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TIIVISTELMÄ 
 
Opinnäytetyössä tutkittiin liiketoiminnan kehittämistä. Sitä ei käsitelty koko laa-
juudessaan vaan pääaiheina olivat markkinointi- ja hinnoittelustrategia. Huomat-
tava on, että tutkimus tehtiin ainoastaan yhteen yritykseen. Tavoitteena oli sel-
vittää tämän case-yrityksen kehittämiskohteet ja pohtia niihin ratkaisuja. Loppu-
tavoitteena oli, että case-yrityksen liiketoimintasuunnitelma voidaan päivittää 
tämän työn teoriaosuuden avulla. Lisäksi tavoitteena oli, että case-yrityksen 
henkilöstö pystyy hyödyntämään tätä työtä erityisesti markkinoinnin perusteiden 
sisäistämisessä.  
 
Viitekehysosassa kerrottiin kehittämissuunnittelun lähtökohdista sekä hinnoitte-
lu- ja markkinointistrategian teoriasta. Aihepiiriä käsiteltiin lähinnä niiltä osin 
kuin ne soveltuivat vähittäiskaupan alalla toimivaan case-yritykseen.  
 
Tutkimusosan case-yritys on siis vähittäiskaupan alalla toimintaa harjoittava J. 
Koskela Oy. Tutkimuksen alussa kerrottiin case-yrityksen toiminnasta ja sen 
kehittämisen tarpeista. Tämän jälkeen tutkittiin teoriaosassa käsiteltyjen mark-
kinointi- ja hinnoittelustrategioiden soveltamista J. Koskela Oy:n kvalitatiivisin 
menetelmin. Lisäksi pohdittiin lähinnä sähköasennuspalvelujen lisäämistä yri-
tyksen toimintaan. 
 
Kehittämissuunnittelun periaatteiden selvittämisessä onnistuttiin erinomaisesti. 
Tämän työn avulla pystytään luomaan tehokas ja tuottava liiketoiminta. 
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ABSTRACT 
 
In thesis studied company’s development. Keynotes were marketing strategy 
and pricing strategy. It must be noticed that the study was made only in one spe-
cific company. The goal was to find this case-company’s development targets 
and deliberate solutions for them. The final goal was that the business plan of 
the case company would be possible to update with this thesis. Furthermore the 
thesis would help the case-company’s employees to internalize the essentials of 
the marketing.  
 
In the frame of reference part is told basis for developing and theory of pricing 
strategy and marketing strategy. Subject matters were dealt with those parts 
which lent to the case-company. 
 
The case-company of the research part is a retail trade business doing J. Koskela 
Oy. In the beginning of the study it was told the case-company’s ways to do 
business and the needs of development. After that it was studied pricing strate-
gies and marketing strategies application to J. Koskela Oy by qualitative meth-
ods. Furthermore it was considered predominantly adding electrical installations 
to the case-company’s services.  
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1 JOHDANTO 
 
Yrittäjyydessä on kyse paljon muustakin kuin ainoastaan liikeidean tai oman 
koulutuksen soveltamisesta liike-elämään. Menestyvän yrittäjän on hallittava 
muun muassa markkinointi, taloushallinto, henkilöstöhallinta sekä riskien hallin-
ta. Harvalla pk-yrityksellä on mahdollisuus hankkia henkilöstöä tai ulkoistaa ai-
nakaan kaikkia näitä toimintoja. Mitä paremmin yrittäjä ymmärtää kansantalout-
ta ja jopa maailmantaloutta, sitä paremmat edellytykset hänellä on myös yrityk-
sensä talouden kasvuun. 
 
Työn tavoitteena on empiirisen tutkimuksen avulla selvittää sähköalan opiskeli-
jalle markkinointi- ja hinnoittelustrategia rautakaupassa. Lisäksi pohditaan uusia 
mahdollisuuksia erottua muista alalla toimijoista hyödyntäen saatua koulutusta.   
 
Tässä työssä tutkitaan erään vähittäistavarakaupan alalla toimivan pk-yrityksen 
liiketoiminnan kehittämiskohteita. Erityisesti tutkittavia aihealueita ovat mark-
kinointi ja tulevaisuudennäkymien pohdinta. Hinnoittelustrategiaa käsitellään 
erillisenä laajana kokonaisuutena. Työn tavoitteena on selvittää tekijälleen edel-
lä mainittujen aiheiden teoria ja periaatteet, joiden avulla yrityksen liiketoimin-
tasuunnitelma päivitetään. Työssä pohditaan tutkittavien aiheiden vaikutusta ca-
se-yritykseen, mutta varsinaisen liiketoimintasuunnitelman laatiminen toteute-
taan myöhemmin. Markkinointi ja -hinnoittelustrategiat luodaan siten, että myös 
henkilökunta pystyy hyödyntämään niitä. 
 
Tutkimusmenetelmänä on kvalitatiivinen tutkimus, jossa alan kirjallisuutta so-
velletaan case-yritykseen. 
 
Aiheen taustalla on perheyritys, jonka palvelukseen tämän työn tekijä siirtyy 
valmistuttuaan keväällä 2008. Yritys on toiminut kaupan alalla 30 vuotta. Pää-
toimialana ovat olleet päivittäistavara- ja rakennustarvikekauppa. Yritys elää 
kuitenkin parhaillaan merkittävää kehittämisen aikaa ja päivittäistavarakauppa 
on väistymässä laajenevan rautakaupan tieltä.
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2 LÄHTÖKOHDAT KEHITTÄMISSUUNNITTELUUN 
 
Liiketoimintasuunnitelma on tehokas työkalu liiketoimintaa suunniteltaessa tai 
sitä kehitettäessä. Yritys on kuin palapeli, jossa erilaiset osat oikein yhdistämällä 
saadaan aikaan kannattava liiketoiminta. Liiketoimintasuunnitelma toimii taval-
laan rajapintana nykyhetken ja tulevaisuuden välillä. Sellainen kannattaa laatia 
esimerkiksi silloin, kun ollaan perustamassa yritystä, suunniteltaessa strategiaa 
tai muutosta. Liiketoimintasuunnitelmassa pohditaan muun muassa markkinoin-
ti- ja henkilöstrategiaa, rahoitusta sekä asetetaan yrityksen päätavoitteet. Ilman 
perusteellista suunnitelmaa liiketoiminnasta menestyminen markkinoilla on lä-
hes mahdotonta. /4, s. 18 -19; 10; 11; 12 s. 9/ 
 
Markkinoille syntyy kilpailua silloin, kun eri yritykset tarjoavat samanlaisia tai 
vastaavia tuotteita samalle asiakaskunnalle. Toimiala, jolla on suuret tuottomah-
dollisuudet, kerää hyvin nopeasti ympärilleen useita yrityksiä, jolloin markki-
noille syntyy kilpailutilanne. Lähes kaikilla toimialoilla vallitsee kova kilpailuti-
lanne, jossa monet yritykset pyrkivät menestymään tarjoamalla samanlaisia tuot-
teita tai palveluja. Yritysten on siis pakko kehittää toimintatapojaan. Kehittämi-
nen onkin osa tavoitteellista liiketoimintaa. Kehittämisellä voidaan tavoitella 
muutakin kuin kasvua: henkilöstön koulutus, liiketoiminnan segmentoiminen 
tietylle alalle tai työolosuhteiden kohentaminen parantavat onnistuessaan yrityk-
sen tuottavuutta. Varsinaisessa kehittämissuunnittelussa ja -toteutuksessa kes-
keistä on yrityksen jatkuvuuden kannalta merkittävien kehittämisalueiden tun-
nistaminen. Kehittämistyössä olennaista on muun muassa asiakkaiden, tavaran-
toimittajien ja rahoittajien kanssa tehtävä yhteistyö sekä koko henkilökunnan si-
toutuminen siihen. /4, s.16, 26, 29/ 
 
Yrityksen kehittämiseen kuuluu siis monia eri osa-alueita. Mahdollisesti vain 
yksi tai muutama osa-alue yrityksestä vaatii kehittämistä. Liiketoiminnan kehit-
tämiskohteita voivat olla esimerkiksi investoinnit, markkinointi, henkilöstö, ris-
kien hallinta, johtaminen, rahoitus tai toiminnan tehostaminen sidosryhmien 
kanssa. Tässä työssä selvitetään case-yrityksen markkinoinnin kehittämistarpei-
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ta. Hinnoittelustrategiaa käsitellään omana, laajempana kokonaisuutena. Lisäksi 
pohditaan uusien ideoiden soveltamista rautakauppaan. Ideoilla tarkoitetaan eri-
laisten asennuspalvelujen myyntiä./4, s.16, 46/ 
 
3 HINNOITTELUSTRATEGIA 
 
3.1 Johdanto hinnoitteluun 
 
Tässä luvussa tarkastellaan hinnanmuodostusta markkinataloudessa. Kaikki ih-
miset tekevät taloudellisia valintoja. Lisäksi kaikkiin meihin vaikuttavat toisten 
ihmisten jatkuvasti tekemät valinnat ja päätökset. Päättäessäsi rautakaupassa 
millaisen vasaran ostat remonttia varten, teet taloudellisen päätöksen. Sinulle on 
syntynyt tarve ostaa vasara eli aineellinen hyödyke. Mikäli olisit päättänyt, ettet 
suorita remonttia itse, olisit palkannut siihen ammattihenkilön. Olisit siis tilan-
nut palvelun, aineettoman hyödykkeen. Tarpeita siis tyydytetään erityyppisillä 
hyödykkeillä. Tarpeiden tyydyttämisen täydellisesti tekee mahdottomaksi niuk-
kuus, joka pakottaa kansantaloudet valintojen eteen: kaikkea ei voi antaa, kaik-
kea ei voi saada. Niukkuutta on muun muassa ajan ja taloudellisten voimavaro-
jen rajallisuus. Tuotantolaitosten, työntekijöiden ja raaka-aineiden niukkuus 
asettavat ehdot mahdollisuuksille eli sille, mitä ja miten paljon voidaan tuottaa.  
/7, s. 9-11; 13, s. 7-20/ 
 
Suomi elää markkinataloudessa, jossa talouden peruskysymykset ratkaistaan 
markkinoilla. Niistä ei siis päätä yksittäinen henkilö eikä virasto kuten suunni-
telmataloudessa, jollainen esimerkiksi entinen Neuvostoliitto oli. Käytännössä 
taloudet sisältävät merkkejä molemmista järjestelmistä, mutta yleensä on helppo 
todeta, onko tietty maa lähempänä markkinataloutta vai suunnitelmataloutta. 
Markkinoilla tavaran tai palvelun tuottajat ja kuluttajat, ostajat ja myyjät, koh-
taavat. Rahan avulla toimiva vaihtotalous on tyypillinen esimerkki markkinata-
loudesta. Siinä yritykset eriytyvät tuotantoon ja kotitaloudet kulutusyksiköihin. 
Kotitaloudet myyvät omistamiaan tuotannontekijöitä (työtä, pääomaa ja luon-
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nonvaroja) yrityksille tuotannontekijämarkkinoiden kautta. Tästä käytetään 
myös nimitystä kapitalistinen talous. /7, s.13 - 14; 13, s. 22 - 23/  
 
Markkinatalous, kuten kaikki muutkin nykyaikaiset talousjärjestelmät, pohjau-
tuu erikoistumiseen eli työnjakoon. Tuhansia vuosia sitten esi-isämme tuottivat  
lähes kaikki tarvittavat hyödykkeensä maatilallaan. Ainoastaan joitakin yksittäi-
siä tuotteita, kuten työkaluja, hankittiin vaihtamalla. Nykyään jokainen  
tuotantoyksikkö valmistaa jotain tiettyä tuotetta tai tuotevalikoimaa. Myös työn-
tekijät ovat yleensä erikoistuneet tietyn työvaiheen suorittamiseen.  
/13, s. 20 - 21/ 
 
Erikoistumisen hyöty on sen avulla saatavassa tehokkuudessa. Esimerkiksi 
Suomessa on järkevää luonnonolojen takia harjoittaa metsäteollisuutta, mutta 
appelsiinit kannattaa hankkia ulkomailta. Useissa tapauksissa on myös nähtävis-
sä, että sattuma on määrännyt sen, mitä hyödykettä maa on alkanut valmistaa. Ei 
ole nimittäin mitään syytä, miksi Suomessa valmistetaan matkapuhelimia ja 
Ruotsissa autoja. /13, 20 - 26/ 
 
Markkinataloudessa on siis paljon yrityksiä, joista jokainen on vastuussa omista 
päätöksistään ja pyrkii parantamaan omaa etuaan. Kuluttajat tavoittelevat tar-
peentyydytyksen maksimointia. Yritykset puolestaan pyrkivät mahdollisimman 
suureen voittoon. Tällöin puhutaan hajautetusta taloudesta. Juuri oman edun ta-
voittelu hajautetusti tuo esille markkinatalouden ylivertaisuuden. Pohjolan /13, 
s. 31/ mukaan se ”luo talouteen joustavuuden, uudistumiskyvyn ja luovuuden”.  
Markkinatalouden suunnittelemattomuudesta syntyy toimiva kokonaisuus, kos-
ka markkinoilla toimitaan omasta tahdosta ja markkinahinnat johdattavat talous-
yksiköiden ratkaisuja yhteen sovittamalla erillisiä toimintoja, kuten tuotteen ky-
syntää ja tuotantoa. /7, s.8 - 13; 13, s. 31/. 
 
Hyvin toimivat markkinat vaativat pelisäännöt. Tärkein sääntö on se, että mark-
kinoille osallistuminen on vapaaehtoista. Markkinoille voi siis osallistua vain, 
jos se on omien etujen mukaista. Toimivat markkinat muodostuvat vakaasta ra-
hatilanteesta ja lainsäädännöstä sekä lukuisista kirjoitetuista ja kirjoittamatto-
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mista säännöistä. Tarkasti määritelty omistusoikeus on eräs tärkeimmistä esi-
merkeistä. /13, s. 31 - 33/ 
 
Hintojen avulla yritykset saavat tietoa kuluttajien tarpeista ja niiden muutoksis-
ta. Kuluttajille hinnat puolestaan ilmaisevat muutoksista tuotantoteknologiassa. 
Hinta ohjaa myös kotitalouksien kysyntää ja yritysten tarjontaa: korkea hinta saa 
kuluttajat säästämään ja yritykset kasvattamaan tarjontaa. Hinnalla on lisäksi 
vaikutus tulonjakautumiseen. Kotitalouksien tulot ovat suoraan verrannolliset 
sen mahdollisesti omistamien arvokkaiden tuotannontekijöiden määrään. Tulo-
jen ostovoima sen sijaan on sitä suurempi, mitä matalammat ovat hyödykkeiden 
hinnat. /7, s.14 - 15, 24, 31 - 36; 13, s. 33/ 
 
Kilpailulliset markkinat toimivat tehokkaimmin, koska tällöin tavaran tai palve-
lun hinta asettuu tasolle, jolla sen kysyntä ja tarjonta ovat yhtä suuret. Jokainen 
kuluttaja saa sitä tarpeensa tyydyttävän määrän, jos on valmis maksamaan siitä 
markkinahinnan. Kaikki yritykset puolestaan, jotka ovat halukkaita valmista-
maan sitä markkinahinnalla, onnistuvat myymään tuotantonsa. /13, s. 31 - 34/ 
 
3.2 Hinnanmuodostus markkinataloudessa 
 
Markkinat ovat siis ostajan ja myyjän kohtauspaikka. Markkinoita on olemassa 
erilaisia. Usein ostaja ja myyjä tapaavat toisensa, vaikkapa vasaraa ostaessaan. 
Nykyaikaisessa arvopaperikaupassa markkinat ovat digitalisoituneet. Ennen 
osakekauppaa käytiin jossain fyysisessä paikassa, mutta nykyään riittää, että on 
käytettävissä tietokone, laajakaista sekä arvo-osuustili. Tällaiset markkinat ovat 
hyvin erilaiset. /13, s. 35/ 
 
Markkinoita on monia. Markkinoita, joita hallitsee vain muutama yritys, kutsu-
taan oligopoliksi. Oligopolistisia markkinoita kuvaavat hyvin hintajäykkyys, 
hintajohtajuus sekä hintasodan välttäminen. Esimerkiksi suomalaisia sanomaleh-
tiä tuottavat useat yritykset, mutta niistä muutama suurin tuottaa pääosan koko-
naistuotannosta. Joillakin markkinoilla puolestaan on ainoastaan yksi tarjoaja. 
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Tällöin puhutaan monopolista. Sen määritelmä on hyvin häilyvä. Monopolien 
määrä on riippuvainen siitä, kuinka eri markkinat ja sen hyödykkeet tulkitaan. 
Alkolla on esimerkiksi yksinoikeus yli 4,7 prosenttia alkoholia sisältävien juo-
mien myyntiin Suomessa. Monopolistisessa markkinatilanteessa myyjiä on usei-
ta ja tuotteet ovat erilaistettuja eli differoituja. Tällaisesta kilpailutilanteesta voi-
daan mainita esimerkiksi rautakauppa. Juuri tuotteiden differoiminen mahdollis-
taa tietynlaisen hinnoittelun vapauden, koska kuluttajien päätökseen ostaa tietty 
tuote vaikuttavat hinnan lisäksi tuotteen ominaisuudet. Mitä paremmin yritys 
onnistuu tuotedifferoinnissa, sitä itsenäisemmin myyjä voi hinnoitella tuotteen-
sa.  /7, s.55 - 59; 13, s. 36/ 
 
Täydellisestä kilpailusta voidaan puhua, jos markkinoilla on niin paljon kysyn-
tää ja tarjontaa, ettei yhden myyjän tai ostajan toimilla ole vaikutusta markkina-
hintaan. Jotta täydellinen kilpailu olisi mahdollista, tulee tiettyjen ehtojen täyt-
tyä: 
1. Ostajia ja myyjiä on riittävästi, ja jokaisen markkinaosuus on vähäinen.  
2. Kaikkien myyjien tuottamat hyödykkeet ovat samanlaisia. Tämän takia ku-
luttajalle on samantekevää, kenen tuottaman tuotteen asiakas ostaa.  
3. Markkinoilla on lisäksi voimassa yhden hinnan laki: samanlaisella tuotteella 
on vain ja ainoastaan yksi hinta. 
4. Eri osapuolilla on täydellinen tietämys markkinoista ja tuotteiden ominai-
suuksista. 
5. Markkinoille pääsevät kaikki halukkaat, ja niiltä poistumista ei estetä. 
 
Käytännössä täydellistä kilpailua esiintyy erittäin harvoin. Torikauppiaiden har-
joittama vihannesten, mansikoiden, yms. tuotteiden myynti on ainoita esimerk-
kejä täydellisestä kilpailusta. Suurta osaa markkinoista hallitsee tilanne, jossa 
hintapäätöksiä tekevät yksittäiset ostajat ja myyjät. Tällöin puhutaan epätäydel-
lisestä kilpailusta, josta esimerkkeinä ovat monopoli ja oligopoli. Hinnanmuo-
dostusta tarkastellaan kuitenkin täydellisen kilpailun avulla, koska markkinat 
ovat silloin hyvin yksinkertaiset. /7, s. 54; 13, 35 - 36/ 
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3.3 Kysyntä 
 
Kysyntä on se hyödykemäärä, jonka kuluttajat haluavat ostaa saadakseen tar-
peensa tyydytetyksi. Kuluttajien tulot ja hyödykkeiden hinnat asettavat budjetti-
rajoitteen, joka rajaa kuluttajan mahdollisuuksia valita erilaisia hyödykkeitä. 
Yksinkertaisesti ilmaistuna se tarkoittaa sitä, että tulojen on oltava suuremmat 
tai yhtä suuret kuin menojen.  
Tietyn hyödykkeen kysyntään vaikuttavat 
 
- kuluttajien tarpeet 
- hyödykkeen hinta 
- muiden hyödykkeiden hinnat 
- kuluttajien tulot. 
 
Tässä tarkastellaan kysynnän riippuvuutta hinnasta. Tarjontaa ei määritellä erik-
seen. On selvää, että mitä alhaisempi on hyödykkeen hinta, sitä suurempi on sen 
kysyntä. Tätä riippuvuutta kutsutaan kysyntäkäyräksi (kuvio 1). 
 
 
Kuviossa 1 pystyakseli kuvaa hyödykkeen hintaa, ja vaaka-akseli kysyttyä mää-
rää. Kuten kuviosta havaitaan, laskee kysyntäkäyrä oikealle. Mistä tämä johtuu? 
Pohjolan /13, s. 38/ mukaan ”yksinkertaisinta on ajatella, että kuluttaja tuntee 
sen tarpeentyydytyksen määrän eli hyödyn, jonka hyödykkeen kuluttaminen hä-
nelle antaa”. Miten hyöty sitten muuttuu, kun kulutus kasvaa? Ensimmäisen va-
saran hankkiminen lisää tarpeentyydytystä huomattavasti. Jos kuluttaja saa toi-
sen vasaran vaikkapa lahjaksi tai hän löytää hukassa olleen vasaran, hänen tar-
Kuvio 1 Kysyntäkäyrä /13, s. 39/ 
Hinta 
määrä 
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peentyydytyksen määrä kasvaa vähemmän. Mikäli vasaroita ilmestyy vielä lisää, 
vähenee hyöty jatkuvasti, ja jossain vaiheessa se voi olla jopa negatiivinen. /7, s. 
44 - 49; 13, s. 37 - 43/ 
 
Yksittäisen kuluttajan tai kotitalouden ostopäätöksiä on vaikea havaita saati sit-
ten ennakoida. Se ei kuitenkaan ole useimmissa tapauksissa edes tarpeellista. 
Usein nimittäin riittää, että tuntee markkinakysyntäkäyrän. Sen avulla voivat 
esimerkiksi yritykset luoda markkinointi- ja hinnoittelustrategian. Tällaisia käy-
riä voi tarkastella ja hyödyntää muun muassa Tilastokeskuksen tekemistä kulu-
tustutkimuksista./13, s. 43/ 
 
3.4 Kysynnän hintajousto 
 
Edellä tarkasteltiin, miten kysynnän suunta muuttuu hinnan muuttuessa. Hinto-
jen ja määrien muutosten suuruutta selvitettäessä tarvitaan erilaisten joustojen 
käsitteitä. Kysynnän joustoja ovat hintajousto, tulojousto sekä ristijousto. Tässä 
tarkastellaan ainoastaan kysynnän hintajoustoa. Sillä kuvataan hinnankorotuksen 
vaikutusta hyödykkeen kysyntään: 
 
 
muutosensuhteellinhinnanhyödykkeen
muutosensuhteellinkysynnän
ohintajoustKysynnän =  
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Hintajousto on lähes aina negatiivinen, koska kysyntä pienenee hinnan kasvaes-
sa. Mikäli jousto on itseisarvoltaan pienempi kuin yksi, muuttuu kysyntä vä-
hemmän suhteessa hintaan, jolloin puhutaan joustamattomasta kysynnästä (ku-
vio 2). Joustamattoman kysynnän vallitessa muutos hinnassa vaikuttaa hyvin 
vähän kysyntään.  
 
 
Mikäli jousto on sen sijaan itseisarvoltaan ykköstä suurempi, laskee kysyntä-
käyrä loivasti (kuvio 3). Tätä kutsutaan joustavaksi kysynnäksi. Tässä tapauk-
sessa hinnanlasku aiheuttaa suhteellisesti suuremman kysynnän nousun.  
 
 
 
Kuvio 3 Joustava kysyntä /13, s. 57/ 
Hinta 
määrä 
Hinta 
Kuvio 2 Joustamaton kysyntä /13, s. 57/ 
määrä 
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Hintajousto voi olla myös itseisarvoltaan yksi. Tällöin puhutaan yksikköjousta-
vasta kysynnästä. Kysyntä muuttuu täsmälleen saman verran kuin hinta (kuvio 
4). /7, s. 44 - 50; 13, s. 37 - 43; 14 s. 71 - 74/ 
 
 
 
 
3.5 Hinta kilpailukeinona 
 
Hinta ilmaisee tuotteen arvon rahana. Hinta on yrityksen ainoa kilpailukeino, 
jonka avulla se saa myyntituottoja. Kaikki muut kilpailukeinot aiheuttavat  
kustannuksia. Hinta on myös yksi tärkeimmistä päätöksistä, joita yrityksessä 
tehdään, koska se vaikuttaa muun muassa myyntimääriin, mahdollisuuksiin 
käyttää muita markkinointikeinoja, imagoon sekä yrityksen kannattavuuteen. 
Hinnan käsitteeseen lukeutuu niin euromäärä, jonka asiakas tuotteesta maksaa, 
kuin myös alennukset ja maksuajat. Anttilan /15, s. 160/ mukaan ”hinta on usein 
helpoin ja samalla myös vaikein markkinoinnin kilpailukeinoista”. Helpoksi sitä 
voidaan sanoa, koska sen laskeminen on hyvin yksinkertaista. Vaikeus sen si-
jaan on riittävän katetuoton ja kannattavuuden ylläpitäminen yrityksen tavoittei-
den mukaisesti. Asiakkaan päätökseen ostaa jokin tuote vaikuttaa hinnan ja laa-
dun suhde. Suurin osa asiakkaista arvostaa muutakin kuin halpaa hintaa. He os-
tavat vaatimuksensa täyttäviä tuotteita edullisella hinnalla. Hinta ratkaisee myös 
sen, miten asiakkaat suhtautuvat hinnan muutoksiin eli hintajoustoon. Hinnan 
käyttö kilpailukeinona saattaa aiheuttaa markkinoille hintasodan. Kuluttajille 
hintasota merkitsee aluksi ostovoiman kasvua, mutta sen seurauksena kannatta-
Kuvio 4 Yksikköjoustava kysyntä /13, s. 57/ 
Hinta 
määrä 
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mattomat yritykset pyyhkäistään markkinoilta. Tällainen tilanne mahdollistaa 
markkinoiden keskittymisen ja siten hintojen nousun pitkällä tähtäimellä. Yri-
tykset välttävätkin hinnan käyttöä avoimena kilpailukeinona. Tällöin yrityksen 
muut kilpailukeinot, kuten brändi, laatu, palvelut ja markkinointiviestintä mää-
rittelevät myös tuotteen hinnan. /1, s. ; 2, s. ; 15, s. 160 - 161/ 
 
3.6 Hinnoittelun tavoitteet ja ongelmat 
 
Hinnoittelupäätökset kertovat yrityksen tavasta toimia markkinoilla.  
Hinnoittelu on enemmän kuin jotakin tuotetta koskeva ratkaisu. Se on jatkuvaa 
työtä, joka heijastuu monella tavalla yrityksen kaikkiin osa-alueisiin. Lähtökoh-
tana hinnoittelussa on yrityksen kannattavuus. Mikäli hinnoittelussa epäonnistu-
taan ja yritys on kannattamaton, pyyhkäistään se pois markkinoilta hyvin nope-
asti. Hinnoitteluun kuuluu esimerkiksi hinnoittelulaskelmat, hinnan asettaminen 
strategian mukaan sekä hintamerkintöjen merkitseminen tuotteisiin.  
/1, s. 137 - 138; 2, s.65 - 70/ 
 
 Hinnoittelun tavoitteet: 
1. tuotteen riittävän myynnin varmistaminen 
2. halutun markkinaosuuden saavuttaminen 
3. halutun kannattavuustason saavuttaminen 
4. tuhoavan hintakilpailun ja hintasotien välttäminen 
5. tavoitellun hintakuvan luominen. 
/1, s. 137/ 
 
Rautakaupassa hinnoittelualue on melko kapea, koska tuotteet ovat pääasiassa 
niin sanottuja vakiotuotteita, joita tarjoavat useat yritykset. Omaleimaisuutta on 
pyrittävä saamaan tuote- ja hintadifferoinnin avulla. Hinnassa kilpailuetu tar-
koittaa 
- hintadifferointia 
- kustannustehokkuutta 
- kilpailutilannetta. 
TAMPEREEN AMMATTIKORKEAKOULU TUTKINTOTYÖ 17 (74) 
Sähkötekniikka, Talotekniikka 
Juha-Pekka Koskela 
 
 
 
Jos yrityksen tuote on samanlainen kuin muilla, menestyminen voi perustua 
usein vain kustannustehokkuuteen. Hintadifferointi tarkoittaa saman tuotteen 
myymistä eri asiakkaille eri hintaan. Hinta voidaan määritellä ostomäärän, ajan-
kohdan tai ostajan henkilön mukaisesti. /3, s. 9/ 
 
Hinnoittelussa esiintyy lukuisia alakohtaisia ongelmia. Seuraavassa esitetään 
Jorma Sipisen /2, s. 52 - 56/ kirjasta poimittuja ongelmia, jotka liittyvät tarkas-
teltavaan case-yritykseen. Ratkaisuja näihin ongelmiin pohditaan 5. luvussa.  
 
Hinnoittelun suunnittelun ja johtamisen ongelmat 
1. Yritykseltä puuttuu selkeä liiketoimintasuunnitelma. 
2. Hinnoittelujärjestelmä on liian monimutkainen 
3. Asiakkaiden ja kilpailijoiden reaktioista hintamuutoksiin ei ole tarpeeksi tie-
toa.  
4. Kilpailijoiden liiketoiminta- ja hintastrategioita ei ole selvitetty riittävästi. 
5. Hinnoittelua ja myynnin kehittymistä ei seurata tehokkaasti. 
6. Hinnoitteluosaamisen ja -innovaatioiden kehittäminen on vähäistä. 
 
Ongelmat hintatasossa 
1. Alan hintataso on liian alhainen. 
2. Hintamielikuvasta on väärä eikä sen korjaamisessa ole onnistuttu. 
3. Alalle on kehittynyt tarjouskilpailutilanne. 
4. Asiakkailta on vaikea saada oikeaa hintaa tinkimisen vuoksi. 
5. Alan alennuspolitiikka on vääristynyt. 
 
Kustannusten aiheuttamat ongelmat 
 
1. Myyntityö on kallista. 
2. Asiakas kuluttaa henkilökunnan aikaa liian paljon. 
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Hintamuutosten ongelmat 
1. Hinnankorotuksia on vaikea toteuttaa ilman, että se vaikuttaisi myyntiin. 
2. Yrityksen maine kärsii hinnankorotuksista, vaikka ne johtuvat nousseista 
hankintahinnoista ja kustannuksista. 
3. Yrityksen henkilökunta vastustaa hintamuutoksia. 
 
Kaupankäynnin ja hintaneuvottelujen ongelmat 
1. Asiakasta kiinnostaa ainoastaan hinta. 
2. Henkilökunnan myyntiargumentit ovat vääriä eikä osata myydä hintaa. 
3. Asiakkaat vertailevat eri tarjousten hintoja huomaamatta niiden sisältöjen 
erilaisuutta. 
 
Laskutukseen ongelmat 
1. Laskut ovat suuria ja niitä on liian paljon. 
2. Asiakkaiden maksuaika on pitkä. 
3. Luottotappiot ovat suuret. 
/2, s. 52–56/ 
 
3.7 Hinnoittelustrategian suunnittelu 
 
Hinnoittelustrategialla tarkoitetaan suunnitelmaa tuotteen tai palvelun hinta-
tasosta, sen muutoksista sekä alennuksista ja maksuehdoista. Jokaisella markki-
noilla toimivalla yrityksellä on hinnoittelustrategia, mutta sen suunnittelussa ja 
toteuttamisessa on suuria eroja. Lukuisten yritysten hinnoittelustrategiat on ku-
vattu usein hyvin suppeasti. Hinnoittelustrategia sisältyy markkinointistrategi-
aan, joka sen sijaan rakentuu liiketoimintastrategiasta. Hinnoittelustrategian 
avulla suoritetaan yksittäisten tuotteiden tai asiakassuhteiden hinnoitteluratkai-
suja. Sen on siis oltava hyvin yksityiskohtainen, jotta sitä pystytään hyödyntä-
mään niin markkinoinnissa kuin yksittäisten tuotteiden hinnoittelussa. Seuraavat 
aihealueet on lainattu Jorma Sipilän /2, s.73–75/ kirjasta. Niiden avulla voidaan 
laatia yritykselle hinnoittelustrategia. 
 
TAMPEREEN AMMATTIKORKEAKOULU TUTKINTOTYÖ 19 (74) 
Sähkötekniikka, Talotekniikka 
Juha-Pekka Koskela 
 
 
 
Lähtökohdat 
1. Markkinoiden, kilpailutilanteen ja asiakaskäyttäytymisen kehi-
tys 
2. Julkisen vallan toimien kehitys  
3. Omistajien odotukset ja kannattavuustavoitteet 
4. Markkina-asematavoitteet 
5. Muut hinnoittelustrategian lähtökohdat 
 
Päämäärät ja tavoitteet 
1. Myyntimäärätavoitteet 
2. Asiakasrakennetavoitteet 
3. Tuoterakennetavoitteet 
4. Kilpailijoiden ohjaustavoitteet 
5. Hintamielikuvatavoitteet 
6. Toimialan hinnoitteluun vaikuttaminen 
 
Hinnoittelustrategiset ratkaisut 
1. Noudatettava hintataso 
2. Keskeiset hinnoittelumallit 
3. Hinnoittelu uusien asiakasryhmien tavoittamisessa 
4. Hinnoittelu asiakassuhteiden syventämisessä 
5. Uusien palvelujen/tuotteiden lanseeraushinnoittelu 
6. Hinnan käyttö aktiivisena kilpailukeinona 
7. Hintakampanjoiden perusratkaisut 
8. Alennuspolitiikan peruslinjaukset 
9. Hintatutkimus 
10. Reagointi kilpailijoiden hinnoitteluun 
11. Tarjousperiaatteet 
12. Hintamielikuvien kehittäminen 
13. Hinnoitteluosaamisen kehittäminen 
14. Vastuu hinnoittelustrategiasta, käytännön hinnoitteluvastuut ja 
koordinointi 
15. Hintastrategian muuttaminen 
16. Hinnoittelun keskeisimmät kehitystoimet 
17. Hinnoitteluun liittyvien riskien hallinta 
 
Hinnoittelustrategiaa laadittaessa ei kannata ensimmäiseksi miettiä niitä hinnoit-
telumalleja, joihin alalla on totuttu, vaan kannattaa pohtia uudenlaista strategiaa, 
joka olisi mielekäs sekä itselle että asiakkaalle. Esimerkiksi rautakaupassa on to-
tuttu siihen, että ns. hyllynreunahinnasta annetaan alennus. Ikään kuin hinta olisi 
”väärä”. Vähitellen tästä tavasta ainakin pyritään irtautumaan, mutta varsinkin 
pienillä paikkakunnilla tämä on merkittävä ongelma. Hinnoittelustrategian laa-
timinen kuuluu yrityksen johdolle. Siitä tulisi kuitenkin tehdä mahdollisimman 
kattava ja käytännöllinen, jotta myös henkilökunta pystyisi hyödyntämään sitä 
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omassa työssään. Usein hinnoittelustrategian täydentämiseksi laaditaan hinnoit-
telupoliittisia ohjeita, jotka liittyvät muun muassa tuoteryhmiin ja yksittäisiin 
tuotteisiin. Näiden ohjeiden avulla henkilökunnan tulisi löytää ratkaisut hinnoit-
telukysymyksiin. Hinnoittelu ja hintaneuvottelut ovat merkittävä kaupankäynnin 
metodi. Tästä syystä usein ajatellaan, että asiakkaiden parissa työskentelevillä 
henkilöillä tulee olla valtuus neuvotella hinnasta. Rautakaupassa myyjiä on eri-
tasoisia, varastomieheltä tai autonkuljettajalta harva odottaa hintaneuvotteluval-
tuuksia, mutta rakennustarvikemyyjältä valtuuksia odotetaan ja jopa vaaditaan. 
”Vanha kauppiasperiaatekin on kuitenkin hyvä muistaa: Alennuksia saa antaa 
se, joka kerää takaisin kaikki antamansa alennukset” /2, s. 77 - 79/.  
 
Useissa asiantuntijapalveluissa palveluja myyvät asiantuntijat itse. Huolimatta 
heidän osaamisestaan omalla erityisalallaan, he voivat olla osaamattomia hin-
noittelijoina ja myyjinä. Saattaa olla, että henkilöstö ei erota lisäpalvelua ja pa-
rempaa asiakaspalvelua toisistaan. Asiakkaalle molemmat ovat parempaa palve-
lua, mutta myyjälle ne aiheuttavat kallisarvoista lisätyötä. Tässä tapauksessa 
myyjän on toimittava annetun ohjeistuksen mukaisesti, koska muussa tapaukses-
sa hän aiheuttaa tulosmenetyksiä ja antaa asiakkaalle väärän kuvan toimintata-
voista, mikä saattaa tulla erittäin kalliiksi yritykselle pitkällä tähtäimellä.  
Kaikki myyjät ja asiantuntijat on koulutettava sisäistämään yrityksen hinnoitte-
luperusteet, jotta he kykenevät perustelemaan hinnan, joka on määritetty tuot-
teille ja palveluille. Hinnoittelu on osaamista, johon sisältyy paljon tutkimuksia 
ja tilastoja, mutta myös kokemuksen kautta tulevalla ”näppituntumalla” on suuri 
merkitys. Kaikkea ei voi suunnitella ja toteuttaa laskentakaavojen ja strategioi-
den avulla, koska toimimme pelikentällä, jossa toisella puolella ovat ihmiset, 
asiakkaat – ja tunnetustihan ihminen ei toimi rationaalisesti. 
/2, s.75–83/ 
 
4 MARKKINOINTISTRATEGIA 
 
”Markkinointistrategia ilmaisee, millä kilpailukeinojen yhdistelmällä yritys kil-
pailee eri segmenteissä ja millä tavalla se kohdentaa voimavaransa”. /1, s.114/ 
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 Markkinoinnin tarkoituksena on asiakkaiden tyytyväisyyden varmistaminen.  
Markkinointi käsitteenä sisältää muutakin kuin esimerkiksi mainonnan, myyn-
nin tai jakelun. Nämä kaikki sisältyvät markkinointiin, mutta ne ovat vain osa si-
tä. Markkinoinnin lähtökohtana ovat markkinat ja siellä olevat tarpeet. Siitä huo-
limatta yrityksen tuotepäätös ohjaa muita kilpailukeinoja, kuten hintapäätöksiä, 
mainontaa ja myyntiä. Markkinoinnin päätehtävä on vaikuttaa kysyntään ja tyy-
dyttää sitä. Markkinoinnilla voidaan tarkoittaa muutakin kuin mahdollisimman 
suuren myynnin tavoittelua. On nimittäin mahdollista, että jonkin yrityksen tuot-
teilla tai palveluilla on liian suuri kysyntä. Tällöin yritys pyrkii markkinoinnin 
avulla hillitsemään kysyntää. Markkinointistrategiaa suunnitellessaan yritykset 
pyrkivät selvittämään muun muassa kuluttajien ostokäyttäytymistä, ostovoimaa 
ja trendejä. Tällä pyritään löytämään rajattuja kuluttajaryhmiä, jotka soveltuvat 
tietyn tuotteen tai palvelun kohderyhmäksi. Markkinoinnin kohdentamista tietyl-
le kuluttajaryhmälle sanotaan segmentoinniksi, joka käsitetään asiakaslähtöisek-
si tavaksi markkinoida. Markkinoinnissa on kolme toimintatapaa: 
1. ulkoinen markkinointi (massamarkkinoinnin kilpailukeinot) 
2. vuorovaikutusmarkkinointi (asiakastyytyväisyyden varmistaminen asiakkaan 
ja myyjän kohdatessa) 
3. sisäinen markkinointi (liikeidean toteuttaminen henkilökunnan avulla). 
/1, s. 9 - 12; 14, s. 54 - 69; 15, s. 12 - 15, 18 - 31/ 
 
4.1 Yrityksen markkinointistrategia 4P-mallia hyödyntäen 
 
Kilpailukeinoilla tarkoitetaan siis erilaisia toimintoja, joiden avulla yritys tavoit-
telee kysyntään vaikuttamista ja sen tyydyttämistä. Näiden toimintojen yhdis-
telmää nimitetään markkinointimixiksi (kuva 1), joka rakentuu ”4 P:stä” (pro-
duct, price, place, promotion). Tällä tarkoitetaan markkinointistrategian muo-
dostamista tyypillisten markkinoinnin kilpailukeinojen (tuotteen, hinnan, saata-
vuuden, markkinointiviestinnän) avulla. /1, s. 9 - 12; 14, s. 20 - 23/ 
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4.1.1 Tuotepäätös (product) 
 
Jokaisen yrityksen ja kuluttajan omien etujen tavoittelu on markkinatalouden 
ylivertaisuuden kulmakivi, kuten jo edellä todettiin. Yrityksille omien etujen ta-
voittelu tarkoittaa jatkuvaa uusien tuotteiden kehittämistä eli tuotekehitystä. 
Tuotekehityksellä yritykset tavoittelevat markkina-asemansa säilyttämistä tai 
sen vahvistamista. Tuotekehityksen päämääränä on siis tuottaa tuotteita, joilla 
pyritään tyydyttämään asiakkaiden tarpeet. Mikä tuote on? Lahtisen /1, s. 104/ 
mukaan ”asiakkaalle tuote on hyötypaketti, jonka hyötyjä markkinoija tuo esille 
markkinoinnin keinoilla”. Monelle esimerkiksi auto on paljon muutakin kuin 
ajoneuvo, jolla siirrytään paikasta toiseen. Monelle se on harrastus, johon saate-
taan käyttää paljon aikaa ja rahaa. Sen avulla joku kokee elämyksiä ja joku toi-
nen taas haluaa osoittaa statustansa tietyllä automerkillä. Auto voi olla siis sekä 
fyysinen tuote että palvelutuote. Itse tuote koostuu muun muassa tuotteen omi-
naisuuksista ja valikoimasta sekä mielikuvista, joita luovat esimerkiksi pakkaus 
ja brändi. Tuotteessa on usein myös ns. avustavia osia, joita ovat muun muassa 
takuu, huolto, käyttöohjeet ja rahoitus.  Tuotepäätöksellä tarkoitetaan kaikkia 
Kuva 1 Markkinointimix /16/ 
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tuotteeseen liittyviä ratkaisuja, joiden avulla yritys pyrkii saavuttamaan tavoit-
teensa markkinoilla. 
Tuote on peruskilpailukeinoista keskeisin, koska 
1. Yritykset myyvät tuotteita. Tämän takia tuotepäätökset ovat peruskivi mark-
kinointistrategisille päätöksille. Hinta-, saatavuus-, ja viestintäpäätökset raken-
tuvat tuotteesta. 
2. ”Vanha viisaus sanoo, ettei asiakas osta rautakaupasta poraa, vaan reikiä sei-
näänsä” /5, s. 149/. Asiakkaat haluavat siis muutakin kuin itse fyysisen tuotteen. 
He haluavat ratkaisuja tarpeisiinsa ja ongelmiinsa.  
3. Vain ja ainoastaan voittoa tuottavat tuotteet antavat yritykselle vaadittavan 
kokonaiskannattavuuden. /15, s. 132 - 137/ 
 
Asiakas pystyy vain harvoin vertailemaan eri yritysten tuotteita ja niiden omi-
naisuuksia objektiivisesti. Asiakas tekeekin ostopäätöksensä yleensä mielikuvi-
en perusteella. Tämän takia yrityksen on pyrittävä markkinoinnin keinoin saa-
maan tuotteensa ainakin näyttämään toimivammalta kuin kilpailijan vastaavat 
tuotteet. Tuotetta siis erilaistetaan eli differoidaan. Ydintuote koostuu niistä 
ydinhyödyistä, joita tuote antaa asiakkaalle (kuva 2). Tämän periaatteen mukaan 
ydintuote sisältää sen asiakkaalle antaman tarpeentyydytyksen. Jotta asiakkaiden 
kysyntään ydinhyödyistä voidaan vastata, on ne muutettava konkreettiseksi tuot-
teeksi eli lisäeduksi. Se voi käsittää esimerkiksi tuotteen laadun, pakkauksen ja 
tuotemerkin. Laajennetulla tuotteella tarkoitetaan erilaisia palveluita, kuten 
huoltoa, asennusta ja takuuta. Nykyään laajennetun tuotteen taso on monella 
toimialalla merkittävä keino saavuttaa kilpailuetua. Erilaisten palvelupakettien 
tarjoaminen on myös yleistynyt, esimerkiksi talopaketit voidaan hankkia avai-
met käteen -periaatteella rautakaupasta. /1, s. 104 - 105; 15, s. 132 - 137/ 
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Tuotteen laatu käsittää ne ominaisuudet, joita asiakas arvostaa. Asiakkaan ko-
kemaan laatuun vaikuttaa monta eri seikkaa (kuvio 5). 
 
 
Teknisellä laadulla tarkoitetaan tuotteen todellisia tuoteominaisuuksia. Teknistä 
laatua parannettaessa asiakas saa konkreettista hyötyä käyttäessään tuotetta. 
Vuorovaikutuslaadulla mitataan asiakkaan ja myyjän menestymistä palvelutilan-
teessa. Hyvällä palvelulla voidaan usein paikata tuotteen teknisiä puutteita.  
Kuvio 5 Laadun muodostuminen /1; 14, s. 133/ 
ASIAKKAAN KOKEMA LAATU 
Mielikuva- 
laatu 
Kaupallinen 
laatu 
Vuorovaikutus- 
laatu 
Tekninen 
laatu 
 Laajennettu 
tuote 
Konkreettinen 
tuote 
Ydintuote 
Kuva 2 Kolmitasoinen tuote /15, s. 135, 17/ 
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Kaupallisen laadun eli näennäislaadun päämääränä on erilaistuminen teknisesti 
samanlaisista kilpailevista tuotteista. Laadun kaupallinen muutos voidaan toteut-
taa esimerkiksi pakkauksella, muotoilulla, mainonnalla, väreillä tai tavaramer-
killä. Mielikuvalaatu puolestaan kertoo kohderyhmän käsityksen yrityksen ja 
sen tarjoamien tuotteiden laadusta.  
 
4.1.1.1 Tuotteen differointi 
 
Tuotedifferoinnin päätarkoitus on tuotteen erilaistaminen kilpaileviin tuotteisiin 
nähden. Tuotteiden erilaistamiseen on monia eri syitä: 
1. Teknologian kehittymisen avulla tehostunut massatuotanto on johtanut siihen, 
että useat tuotteet ovat teknisesti samankaltaisia.  
2. Jäljittelijät tuovat nykyään nopeasti markkinoille uutuuden kaltaisia kopioita, 
joka myös johtaa tuotteiden samanlaisuuteen. 
3. Asiakas vertaa tuotetta kilpaileviin tuotteisiin. Jokin tuote ei siis ole absoluut-
tisesti hyvä tai huono. 
4. Markkinoilla menestyy yritys, joka tarjoaa asiakkaille oikeanlaisia tavaroita ja 
palveluja.  
5. Onnistuessaan differoinnissa yrityksen toimintavapaus kasvaa esimerkiksi 
hinnoittelussa. /14, s. 138/ 
 
Olennaisimmat keinot erilaistaa eli differoida tuote ovat Anttilan /15, s. 138/ 
mukaan: 
- laatu 
- nimi ja merkki  
- ulkoasu ja muotoilu 
- pakkaus 
- käyttöohjeet, tavaraselosteet, käyttökoulutus 
- tuote- ja yrityskuva 
- mainonta. 
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Tässä työssä käsitellään ainoastaan yrityskuvan muodostumista ja merkitystä, 
koska case-yritys toimii vähittäiskaupan alalla. Yrityskuvalla tarkoitetaan mieli-
kuvaa, jonka kuluttajat ovat muodostaneet yrityksestä. Mielikuvaan vaikuttavat 
yrityksen toimintatavat, liikeidea, kuluttajien kokemukset ja mieltymykset. 
Kaupan alalla yrityskuvan merkitys korostuu laajan tuotevalikoiman takia, kos-
ka tällöin yksittäisen tavaran osuus on pieni. Palveluyrityksissä tuote-, ja yritys-
kuva kulkevat käsi kädessä. Asiakas tekee ostopäätöksen yrityksestä saamansa 
mielikuvan perusteella. / 3, s. 5-8; 14, s. 138; 15, s. 138-141/ 
 
4.1.1.2 Tuotelajitelma- ja valikoima 
 
Valtaosa yrityksistä on ns. monituoteyrityksiä. Tällöin tuotteella kilpailukeinona 
on kaksi eri merkitystä (kuvio 6):  
1. tuotteeseen liittyvät toiminnot 
2. tuotteiden kokonaistarjontaan liittyvät toiminnot. 
 
 
Tuotelajitelma koostuu yrityksen valitsemista tuotelinjoista. Tällöin puhutaan 
tuoteryhmien lukumäärästä eli leveysdimensiosta. Tuotevalikoima on puolestaan  
tuoteryhmä, jossa on saman tuotteen eri vaihtoehtoja. Tätä kutsutaan myös sy-
vyysdimensioksi. Esimerkiksi rautakaupan tuotelajitelma lamppujen osalta voi 
muodostua hehkulampuista, energiansäästölampuista ja loistelampuista jolloin 
tuotelinjoja on kolme. Valikoimaan kuuluu kaikkien linjojen osalta eri tehoisia, 
erilaisiin tiloihin soveltuvia ja erisuuruisen värintoiston omaavia lamppuja. Peri-
Kuvio 6 Tuote kilpailukeinona 
TUOTE 
KILPAILUKEINONA 
Yksittäinen 
tuote 
Tuotelajitelma 
Tuotevalikoima 
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aatekuva esitetään kuviossa 3, jossa kuvataan ”leveyssuunnassa” yrityksen tuo-
tekokonaisuus ja tuotevalikoima ”syvyyssuunnassa”. 
 
Tuotelajitelman ns. yhtenäisyysdimensiosta eli yhdenmukaisuudesta voimme 
havaita tuotelinjojen läheisyyden. Tuotelinjat voivat kuulua tuotelajitelmaan 
esimerkiksi siitä syystä, että niiden valmistamiseen käytetyt raaka-aineet ovat 
samat tai että tuotteet hankitaan samasta markkinointiorganisaatiosta. Yrityksel-
lä on oltava selkeä strategia tuotelinjauksia tehdessään. Tämä tarkoittaa sitä, että 
menestyäkseen markkinoilla, on yrityksen hyödynnettävä aktiivista tuotepoli-
tiikkaa. Aktiivisen tuotepolitiikan harjoittaminen tarkoittaa jatkuvan tuotesuun-
nittelun ja -kehityksen avulla etsiä uusia tuotteita lajitelmaan. Tuotepolitiikan 
keinot voidaan kohdistaa niin yksittäisiin tuotteisiin kuin lajitelmaankin (kuvio 
8). /14, s. 133 - 134; 15, s. 141 - 143/ 
 
Kuvio 7 Tuotelajitelma ja -valikoima /14, s. 156/ 
Tuotelinja 1 Tuotelinja 2 Tuotelinja 3 
Tuotelajitelma 
Tu
o
te
v
al
ik
o
im
a 
(S
yv
yy
s) 
(Leveys) 
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Tuotteilla, toimialoilla ja yrityksillä on usein vaiheittainen elinkaari. Tästä joh-
tuen yrityksellä tulee olla tuotteen elinkaaren eri kohdissa ns. eläviä tuotteita, 
jotka takaavat riittävän tulostason. Ns. Bostonin mallin (kuvio 9) mukaan yri-
tyksellä on eri elinkaaren vaiheissa olevia tuotteita. 
TUOTEPOLITIIKKA 
 
Tuotepolitiikan keinot 
TUOTTEESEEN 
KOHDISTUVA 
POLITIIKKA 
LAJITELMAAN  
KOHDISTUVA  
POLITIIKKA 
Tuotesuunnittelu 
Tuotekehittely 
Uusien käyttöta-
pojen kehittämi-
nen 
Tuotteiden van-
hentaminen 
Lajitelman 
laajentaminen 
Lajitelman karsiminen 
Kuvio 8 Tuotepolitiikka /14, s. 133/ 
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”Kysymysmerkkituotteet” ovat elinkaarensa alussa, ja niitä ei vielä edes ole 
markkinoilla. Tällaisten tuotteiden kasvunopeus on yleensä suuri. Yrityksen 
markkinaosuus kasvavalla markkinasegmentillä riippuu sen toimenpiteistä. Mi-
käli yritys onnistuu saamaan suuren markkinaosuuden, ”kysymysmerkkituote” 
muuttuu ”tähdeksi”, jotka puolestaan ovat kasvuvaiheessa ja ne tuottavat hyvin. 
”Lypsylehmät” ovat elinkaarensa loppuvaiheessa, koska ne ovat olleet markki-
noilla jo pitkään. Niihin ei panosteta enää juurikaan esimerkiksi mainonnallises-
ti, mutta silti niillä syntyy tulosta. Ne ovat siis hidaskasvuisten markkinoiden 
tuotteita, mutta yrityksellä on suuri markkina-asema. ”Lehmän” kannattaa siis 
antaa lypsää lypsynsä loppuun niin kauan kuin maitoa riittää. ”Koiria” ei saa 
enää myytyä, ainakaan katteellisesti. Niiden markkinat ovat hidaskasvuisia ja 
yrityksen markkinaosuus on pieni. ”koirat” kannattaa siis poistaa kokonaan./14, 
s. 133 - 134; 15, s. 138 - 157/ 
 
4.1.1.3 Vähittäiskaupan lajitelma ja valikoima 
 
Myymälätyypillä on ensisijainen vaikutus vähittäiskaupan lajitelmaan ja vali-
koimaan. Myymälätyypin ja tuotekoostumuksen välillä on riippuvuus (kuvio 
Kuvio 9 Bostonin malli /10, 15, s. 156/ 
”Tähdet” 
Suuri Pieni 
K
as
v
u
n
o
pe
u
s S
u
u
ri 
Pi
en
i 
Suhteellinen kilpailuasema (markkinaosuus) 
”Kysymysmerkit” 
”Koirat” ”Lehmät” 
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10). Esimerkiksi hyvin varustetun yleisliikkeen kilpailukeinona on lajitelman 
laajuus, kun taas erikoisliike pyrkii menestymään pienellä lajitelmalla, mutta 
suurella valikoimalla. 
 
 
 
 
 
  
 
Vähittäiskaupan laaja lajitelma ja valikoima vaikuttavat heikentävästi kannatta-
vuuteen. Yrityksen kannattaa tarjota tuotteita, jotka tuottavat pitkällä tähtäimel-
lä. Kannattavuuden heikkenemiseen vaikuttavat muun muassa varaston korko ja 
hävikki. Valintakriteereinä voidaan pitää esimerkiksi seuraavia seikkoja: 
1. Kyseessä on menestystuote, jolla saadaan sekä asiakkaita että katetta. 
2. Tuotteen kiertonopeus on suuri eli se ei ole kauaa varastossa. 
3. Tuote täydentää tunnettua tuoteperhettä. 
4. Tuotteella hankitaan hinta- ja palvelumielikuvaa. 
 
Varaston kiertonopeutta voidaan tarkastella tunnuslukujen avulla. Se kertoo sen, 
miten kauan tavara on yrityksen varastossa. 
 
varastoinenkeskimäärä
myynti
uskiertonopeVaraston =  
Varaston kiertonopeus riippuu toimialasta. Elintarvikkeiden kiertonopeus voi ol-
la useita satoja kertoja vuodessa, mutta maatalouskoneita toimittavan yrityksen 
kiertonopeus voi olla alle yksi. Kiertonopeus on tavoitteena saada mahdollisim-
man suureksi, mutta ei kuitenkaan sellaiseksi, että tavara loppuu ennen kysyn-
nän loppumista. /4, s. 128/ 
 
Varaston kiertoaika puolestaan kuvaa yhden varaston keskimääräisen riittävyy-
den. 
 
Lajitelma
KAPEA LEVEÄ
MATALA erikoisliike yleisliike
Valikoima
SYVÄ
hyvin varustettu 
erikoisliike hyvin varustettu yleisliike
Kuvio 10 Erilaisia myymälätyyppejä /14, s. 134/ 
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uskiertonopevaraston 
360kiertoaikaVaraston = . /4, s.128/ 
 
ABC-analyysin avulla yrityksen tuotteet voidaan asettaa tärkeysjärjestykseen 
niiden katetuoton tai pääoman sitomisen perusteella. Tiettyjä tuotteita tuotteita 
myydään enemmän ja toiset tuotteet antavat paremman katteen myytyä kappa-
letta kohti. ABC-analyysillä tuotteet siis jaetaan eri ryhmiin niiden kannattavuu-
den mukaan. Case-yrityksessä sitä ei voida käyttää puutteellisten varastotietojen 
takia. /4, s. 130/ 
 
Vähittäiskaupassa on karkeasti luokiteltuna kolmenlaisia tuotteita: 
1. vakiotavaroita myydään koko vuoden, jolloin ne ovat lajitelmissa jatkuvasti. 
2. kausitavaroita varastoidaan sesonkien mukaan. 
3. kampanjatavarat voivat olla vakio- tai kausitavaroita tai niitä myydään vain 
tietyn kampanjan ajan. Kampanjatavaroihin kuuluvat myös ns. kärkituotteet, 
jotka myydään katteettomana tai tappiolla, jotta saataisiin asiakkaita varsinkin 
hiljaisina aikoina.  
Vähittäiskaupassa lajitelma ja valikoima luodaan kattavaksi yhteistyössä tava-
rantoimittajien kanssa. /14, s. 133 - 135; 15, s. 142 - 143/ 
 
4.1.2 Hintapäätös (price) 
 
Tuotepäätökset ohjaavat muita markkinoinnin kilpailukeinoja. Tuotteen hinta 
muodostuu siis sen mukaan millaisia tuoteratkaisuja yritys tekee. Hinta vaikut-
taa radikaalisti yrityksen kannattavuuteen katetuoton välityksellä. Hinta koros-
tuu myös kysynnän hintajoustossa eli asiakkaiden herkkyydestä reagoida hinto-
jen muutoksiin. Hinta sisältää kuluttajan maksaman euromäärän, maksuajan se-
kä alennuksen. Hinta on toisaalta hyvin tärkeä ja tehokas, mutta myös erittäin 
vaarallinen kilpailukeino. Hintaa on helppo mitata ja se on yrityksen ainoa kil-
pailukeino, josta se saa myyntituottoja. Hinnoittelulla on lisäksi tärkeä rooli yri-
tyksen mielikuvien luomisessa. Hinnalla jaetaankin markkinat eri segmentteihin 
maksukyvyn perusteella. Hinnan käyttö kilpailukeinona on nopeasti tehoava. 
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Siihen reagoivat useimmiten sekä asiakkaat että kilpailijat. Joskus yritykset 
ajautuvat hintasotaan, jossa kilpailevien tuotteiden hintoja lasketaan jatkuvasti. 
Hintasota on yleensä kuluttajallekin epäedullinen pitkällä tähtäyksellä, koska 
yleensä hintasodan seurauksena osa yrityksistä toimii kannattamattomasti ja ne 
joutuvat lopettamaan toimintansa. Yritykset pyrkivätkin käyttämään muita kil-
pailukeinoja (laatu, palvelu, maksuehdot, mainonta), joilla he pyrkivät menes-
tymään kovassa kilpailussa. Mitä paremmin yritys onnistuu differoimaan tuot-
teensa, sitä vapaampaa on sen hinnoittelu. /1, s.137 - 139; 6, s. 26 - 28; 14, s. 
139 - 140; 15, s.  160 - 162/ 
 
4.1.2.1 Hintastrategia 
 
Hintastrategian avulla yritys voi muodostaa vaihtoehtoisia menetelmiä päästäk-
seen haluttuun tavoitteeseen hintapäätöstilanteessa. Yritys tarvitsee hintastrate-
giaa pohtiessaan liikeidean perusteella yrityksen hinnanasetannan tasoa kilpaili-
joihin nähden, tuodessaan uusia tuotteita markkinoille ja muuttaessaan jo myyn-
nissä olevan tuotteen tai koko lajitelman hintaa. Yritys voi valita kolmesta eri-
laisesta yleisstrategiasta (kuvio 11): 
 
1. kustannusjohtajuusstrategia 
2. erilaistamis- eli differointistrategia 
3.keskittymisstrategia. / 14, s. 141 - 143/ 
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Vähittäiskaupan tärkeimmät hintastrategiset päätökset koskevat perushintatason 
määrittelyä, hinnanmuutoksia, noudatettavaa alennus- ja maksuehtopolitiikkaa 
sekä psykologisten seikkojen huomioonottamista (kuvio 12). 
 
 
 
HINTASTRATEGIA 
Kustannus- 
johtajuusstrategia 
Keskittymisstrategia 
- alhaiset yksikkökustannukset 
- suuret volyymit massamarkkinoille 
- kaupan suuret yksiköt 
- itsepalvelu ja edulliset hinnat 
- Yritys keskittyy 
tiettyyn asiakasseg-
menttiin 
Kuvio 11 Yleisstrategiat /14, s. 141 - 142/ 
Differointi- 
strategia 
- tuote mielletään 
ainutlaatuiseksi diffe-
roinnin onnistumisen 
avulla 
HINTAPÄÄTÖKSET 
Hinnoittelupäätökset Maksuehtopäätökset 
Hintojen 
muuttaminen 
Perushinnan 
asettaminen Maksuaika Maksutavat 
Kuvio 12 Hintapäätökset /1, s. 138/ 
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Hintapäätökset, varsinkin pienissä yrityksissä, määrittelevät yrityksen omistajat 
tai johto. Heillä on oltava selkeä suunnitelma siitä, miten eri tilanteissa hintapää-
tökset toteutetaan. Mikäli yritysjohto on luonut menestyksekkään hintastrategi-
an, se voi delegoida eli jakaa tuotekohtaista hinnanasetantaa esimerkiksi vähit-
täiskaupassa myyjille. Vähittäiskaupassa on muutenkin välttämätöntä delegoida 
hinnoittelua esimerkiksi tuoteosastoittain, koska lajitelmassa on useita tuotteita 
lukuisilla erilaisilla markkinoilla. Esimerkiksi rautakaupassa myytävän lämmi-
tyspolttoöljyn hinta vaihtelee lähes päivittäin raakaöljyn maailmanmarkkinahin-
nan mukaisesti, mutta poranterän hinta pysyy muuttumattoman yleensä ainakin 
vuoden. Vähittäiskaupassa hinnanasetannassa on huomioitava koko tuotelajitel-
ma ja -valikoima. Nykyajan rautakaupassa erilaisia tuotteita saattaa olla kym-
meniä tuhansia, ja niille kaikille tulisi osata määrittää ns. oikea hinta eli markki-
nahinta. /1, s.138 - 139, 14, s. 139 - 144, 15, s. 160 - 166/ 
 
4.1.2.2 Hinnoittelualue 
 
Yrityksen tuotepäätökset luovat rajat hinnan käyttöön kilpailukeinona. Mikäli 
onnistutaan luomaan tuote, jossa hinta on toisarvoinen seikka, niin sitä vapaam-
pi on hinnoittelualue ja sitä kannattavammin yritys toimii. Ei ole nimittäin ole-
massa kriteeriä hinnan oikeellisuudelle, vaan hinnan ratkaisee asiakkaiden muo-
dostama käsitys tuotteen tarpeellisuudesta hintaansa nähden. Tuotteelle voidaan 
määrittää hinnoittelualue, jonka avulla hinnalle saadaan ylä- ja alarajat (kuvio 
13).  
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Tuotteet jaetaan hinnoittelun kannalta vakioituihin, erilaistettuihin ja täysin 
omaleimaisiin. Kustannukset määrittävät hinnoittelun alarajan, joka voidaan alit-
taa vain poikkeuksellisesti, esimerkiksi tuotaessa uusia tuotteita markkinoille tai 
pyrittäessä saamaan lisää asiakkaita. Hinnoittelun ylärajan puolestaan määrittää 
kysyntä, johon vaikuttaa asiakkaan korkein mahdollinen maksuhalu, myynti-
määrätavoitteet sekä kilpailutilanne. Vakiotuotteilla tuotteen hinnoittelualue on 
varsin pieni, koska kilpailevia tuotteita on runsaasti, ja ne ovat usein laadultaan 
samanarvoisia. Esimerkiksi kodin taloustavaroita tarjoaa nykyisin lukuisat eri-
tyyppiset myymälät. Suuren tarjonnan vuoksi hinnaksi määräytyy markkinahin-
ta, jonka ylittäminen on vaikeaa. Erilaistaminen voi kohdistua fyysiseen tuottee-
seen tai palveluihin ja mielikuviin. Differoiduilla tuotteilla hinnan ylärajan aset-
taa kilpailijoiden hinnat ja asiakkaiden tuotearvostukset. /14, s. 139 - 140/  
 
Mikäli yritys valitsee kilpailun kiristyessä hintastrategiakseen edullisen hinnan, 
sen on yleensä tingittävä tuotteen laadusta ja siihen kohdistuvasta palvelusta. 
Tuotteeseen jätetään siis vain ne osat, joista asiakas on valmis maksamaan. Esi-
merkiksi tavarataloissa on vähennetty henkilökohtaista myyntityötä, koska se ei 
ole enää tuottanut haluttua lisämyyntiä ts. asiakkaat eivät ole valmiita maksa-
maan siitä. Oikein rakennettu hintastrategia on menestyvän yrityksen tärkeä 
HINNOITTELUALUE 
Markkina- 
hinta 
Kilpailijoi-
den hinnat 
Hintajousto 
= hinnan yläraja 
Vakiotuote 
Erilaistettu 
tuote 
Täysin oma-
leimainen tuote 
Kustannukset 
= hinnan alaraja 
Kuvio 13 Hinnoittelualue /1, s. 140/ 
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työkalu. Nykyajan markkinataloudessa, jossa kilpailu on välillä veristäkin, on 
siirrytty asiakaslähtöiseen hinnoitteluun. Siinä huomioidaan entistä tehokkaam-
min ja tarkemmin markkinoilla tapahtuvat muutokset. Hinnoittelun perussääntö 
on myös aina muistettava: pitkällä tähtäyksellä tuotteiden ja niihin liittyvien 
palvelujen tarjoamisesta ja markkinoinnista aiheutuvat kustannukset on peitettä-
vä katteellisella myynnillä./1, s. 138 - 140; 14, s. 139 - 144/ 
 
4.1.2.3 Hinnoittelumenetelmät 
 
”Pyri käyttämään toimialasta ja kilpailijoista poikkeavaa hinnoittelutekniikkaa.” 
/18 s. 68/ 
 
Kaupan alalla toimivalla yrityksellä on käytössään useita erilaisia hinnoittelu-
menetelmiä. Yrityksen on osattava soveltaa eri menetelmiä eri tuotteille. Tällä 
tavoin tuotteelle saadaan kilpailukykyinen hinta, jolla saadaan myyntiä ja ennen 
kaikkea tuottoa. Käytännössä hinnoittelumenetelmillä tarkoitetaan yksinkertaisia 
laskentakaavoja ja toimintaperiaatteita, joiden avulla tuotteiden hinta asetetaan. 
Hinnoittelumenetelmiä on useita erilaisia: kustannuspohjaisia, kilpailuperustei-
sia, asiakkaan kokemaan hyötyyn perustuva hinnoittelu jne./1, s. 141 - 142; 14, 
s. 144 - 146; 15, s. 168/ 
 
4.1.2.3.1 Kustannusperusteinen hinnoittelu 
 
Omakustannuslaskennan (OKA) periaatteena on kaikkien yrityksen kustannus-
ten jakamista tuotteille erilaisina kustannuksina. Tuotteelle kohdistetaan siis se-
kä sen muuttuvat kustannukset että tietty osuus kiinteistä kustannuksista. Näin 
lasketulle omakustannusarvolle saadaan tuotteen myyntihinta, kun siihen lisä-
tään verot ja haluttu voitto. OKA- hinnoittelu on turvallinen mutta erittäin kan-
kea hinnoittelumenetelmä, jota käyttävät lähinnä teollisuusyritykset. Kaupan 
hinnoittelussa sitä ei voi käyttää. 
/1, s. 142 - 143; 14, s. 144 - 146; 15, s. 169 - 172/
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4.1.2.3.2 Katetuottomenetelmä  
 
Katetuottomenetelmä (KATE) perustuu sekä kustannusperusteiseen että kilpai-
luperusteiseen hinnoittelumenetelmään. Katetuottoajattelussa ei lasketa ainoas-
taan kustannuksia, vaan siinä pohditaan, että miten suuri katetuotto markkinoilta 
on saatavissa. Katetuotolla tarkoitetaan myyntitulojen ja muuttuvien kustannus-
ten erotusta (kaava 1). Se ilmaistaan joko absoluuttisena tai suhteellisena, jolloin 
käytetään nimitystä katetuottoprosentti. 
 
Katetuoton peruskaava: 
 
myyntituotot
- muuttuvat kustannukset
katetuotto
- kiinteät kustannukset
tulos
 
Kaava 1 Katetuotto ja tulos 
 
Katetuottoprosentin (KTP) peruskaava: 
 
 
Kaava 2 Katetuottoprosentti 
 
Kun katetuottoprosentti on selvitetty, myyntihinnan laskeminen voidaan suorit-
taa seuraavasti: 
 
 
Kaava 3 Myyntihinnan määrittäminen 
 
Esimerkki 1 
Vasaran hankintahinta kuluineen (rahdit, vakuutukset, yms.) on 12,00 € (alv 
0 %). Katetuottotavoite on 40 prosenttia myyntihinnasta.  
100
tomyyntituot
katetuottoKTP ×=
( ) 100prosenttikatetuotto100
etkustannuksmuuttuvat
×
−
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( )
€24,401,22€20,00
:22%alvlisätäänjohon
€,20,00100
40100
€12,00
aMyyntihint
=×
=×
−
=
 
 
Vasaran hinnoittelulaskelma: 
Muuttuvat kustannukset 12,00 € 
+ katetuottotavoite 40 % 8,00 € 
 
myyntihinta alv 0% 20,00 € 
+ alv 22% 20,00 €:sta 4,40 € 
myyntihinta alv:ineen 24,40 € 
myyntihinta  24,90 € 
 
Katetuottohinnoittelu on huomattavasti käytännöllisempi kuin OKA-hinnoittelu. 
On kuitenkin muistettava, että nykyaikaisessa asiakassuuntaisessa hinnoittelussa 
kustannukset eivät saa olla lähtökohtana hinnoittelussa. /1, s. 142 - 143; 14, s. 
145 - 146; 15, s. 168 - 172/ 
 
Rope /18, s. 58 - 59/ toteaa hinnoittelusta osuvasti: 
 
Muista, että kustannuksilla ei ole mitään tekemistä hinnoittelun 
kanssa. Mekanistinen kerroinpohjainen kustannuksista liikkeelle 
lähtevä hinnoittelu osoittaa kaupallisen toiminnan täydellistä ym-
märtämättömyyttä. Kustannukset eivät anna oikeutta, eivätkä pe-
rustaa hinnoitteluun. Emme voi mennä sanomaan asiakkaalle, että 
tarvitsemme näiden kustannusten päälle tällaisen katteen. Hyvä 
kysymys olisi, mikä on suurin laissa sallittu tai asiakkaan hyväk-
symä kate. Sitä kukaan ei ole vielä pystynyt kertomaan. Hinta rat-
kaistaan markkinoilla sen mukaan, onko asiakas ko. hintaan valmis 
ostamaan tuotteen. 
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4.1.2.4 Hintadifferointi 
 
Hintojen porrastuksella eli hintadifferoinnilla tarkoitetaan ostajasta riippuvaa 
hintojen erilaistamista. Differointi voi johtua alueellisesta sijainnista, erityyppi-
sistä hintareaktioista tai muista tekijöistä. Markkinoiden segmentominen on vält-
tämätöntä, jotta hintoja voidaan porrastaa. Käytännössä hintadifferoinnilla pyri-
tään saamaan eri asiakkailta erisuuruinen kate. Hintadifferointia on käytettävä 
varoen, koska segmenttien rajat ovat häilyvät. Lisäksi korkeamman hinnan mak-
saneet asiakkaat saattavat tuntea itsensä hintasyrjinnän kohteeksi. Hintojen eri-
laistamisen syynä saattaa myös olla, että tietty asiakasryhmä ei maksa tuotteesta  
yhtä paljon kuin jotkut muut tai niiden aiheuttamat kustannukset ovat pienem-
mät. /1, s. 148; 14, s. 146 - 147; 15, s. 181 - 183/ 
 
4.1.2.5 Hinnoittelun psykologiaa 
 
”Aseta hintasi niin, että se näyttää tarkkaan harkitulta ja lasketulta.” /18, s. 62/ 
 
Hinnoittelun psykologian avulla hinnat asetetaan tasolle, jolla ne näyttävät edul-
lisemmilta, kuin ne todellisuudessa ovat. Psykologinen hinnoittelu jaetaan psy-
kologisten hintatasojen ja yksittäisten hintojen tarkasteluun. Tutkimusten mu-
kaan, hinnan tulisi päättyä parittomaan lukuun, joista luvut 5 ja 9 ovat parhaat. 
99-hinnoittelu on myös todettu toimivaksi. On myös muistettava, että yksikkö-
hinnan ilmoittaminen on laissa säädetty /9, s. 231/.  
 
Hinta kannattaa ilmoittaa niin alhaisena kuin mahdollista: 
20 litran astia – 1,90 €/litra, 
4 vasaraa – 24,90 €/kappale, 
Hehkulampun hinta 0,1 snt/tunti 
 
Hintaan voidaan liittää ostorajoitus, jolloin hinta saattaa tuntua edulliselta: 
Vain yksi paketti/kotitalous 
Korkeintaan kaksi lamppua/asiakas 
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Hinta voidaan myös ilmoittaa käyttäen ”alkaen” -ilmaisua: 
”Lamput alkaen 0,50 euroa.” 
 
Alennettuun hintaan myytävän tuotteen alennus kannattaa ilmoittaa, tilanteesta 
riippuen, joko euroina tai prosentteina: 
”Ruohonleikkuri syyshintaan 1489 €” 
 - alennus 20 prosenttia tai 372 € 
 
4.1.2.6 Alennukset 
 
”Jotkut yritykset uppoavat alennusten myöntämisen loputtomaan suohon kuin 
rautakaupat aikanaan--”./2, s. 356/ 
 
Vielä tänä päivänäkin rautakaupat rämpivät samassa suossa ehkä hieman pa-
remmin varustautuneena kuin ennen. Alennuksia saatetaan myöntää liian löysin 
perustein. Joskus tuntuu siltä, että alennusten myöntäjät eivät huomioi lainkaan 
sitä, että alennukset annetaan aina katteesta. Esimerkiksi juuri rautakaupoissa 
suorastaan jaetaan alennuksia ilman, että sille löytyisi ”oikeaa” perustetta. Case-
yrityksenä tässä työssä toimiikin juuri rautakauppa, jonka alennuspolitiikkaa 
pohditaan 5. luvussa. Mikä sitten on ”oikea” peruste alennusten antamiselle? 
”Asiakkaan pyytämä alennus ei ole peruste alennuksen antamiseen”. /18, s. 72/ 
Alennukselle on oltava hyvä peruste, esimerkiksi kertakaupan suuruus, vuosios-
tojen määrä tai epäkurantista tavarasta eroon pääsy. Myönnettävien alennusten 
tulee pitkällä tähtäyksellä auttaa yritystä pääsemään myyntikatetavoitteisiin. 
Oleellista on, että koko yrityksellä on yhtenäinen alennuskäytäntö. Siis jokainen 
myyjä tietää tarkalleen, että millaisia alennuksia voidaan antaa, missä tilanteessa 
ja mikä sen vaikutus on katetuottoon. Alennuksilla pyritään ensisijaisesti lisää-
mään myyntiä ja siten myös yrityksen kannattavuutta. Alennuksia käytetään 
myös lyhyen tähtäimen kampanjoinnissa. Hinnanalennuksilla tyhjennetään va-
rastot epäkuranteista tavaroista, ja lisäksi niillä luodaan hintamielikuvaa. Kaup-
piashenkisen ammattimyyjän kaupantekijäiset ovatkin lisäpalveluita tai tuotteita, 
joilla ei ole enää kaupallista merkitystä. ”--Alennusta ei koskaan myydä, vaan 
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tuotteen asiakkaalle tuomaa hyötyä, joka on hintansa arvoinen myös täydellä 
hinnalla ostettaessa”/18, s. 71/. 
/1, s. 149 - 150; 2, s. 52 - 53, 355 - 359; 8, s. 62; 14, s. 147 - 148; 15, s. 184 - 
185; 18, s. 70 - 73/ 
 
4.1.2.6.1 Alennustyypit 
 
Alennukset ovat nykyään suoriteperusteisia. Suoriteperusteisen eli prestaatio-
alennuksen myöntäminen perustuu asiakkaan tekemään vastapalvelukseen. 
Alennuksia pohdittaessa laskennallisesti, otetaan huomioon kaksi tekijää: kerta-
oston ja vuosiostojen määrä. Kertaoston suuruus voidaan käsittää suoritteeksi, 
koska toimitettaessa kerralla suuria määriä, toimituskohtaiset kustannukset ovat  
pienemmät. Vuosialennuksen avulla on tarkoitus saada asiakkaat keskittämään 
ostonsa samalle yritykselle. Tarkoituksena on siis luoda ostouskollisuus ja pit-
käaikainen asiakassuhde. Suoriteperusteisia alennuksia ovat seuraavat: 
1. Käteis- eli kassa-alennuksen ideana on saada asiakkaan maksusuoritus nope-
asti, jolloin yrityksen pääomakustannukset vähenevät (esim. 14 pv -2 % tai 14 
pv netto). 
2. Vuosialennuksen periaatteena on asiakkaan ostojen sitouttaminen samalle yri-
tykselle (esim. 4 % /10000 € ostot) 
3. Määrä-, paljous- tai kertaostoalennuksen avulla pyritään kasvattamaan asiak-
kaan ostomääriä (esim. 2-8 %). 
 
Alennuksia voidaan myöntää silloin, kun tuotteen perushinnan muuttaminen ei 
ole järkevää. Hinnanalennuspolitiikka luo lisäarvoa yritykselle, kun kuluttajat 
reagoivat siihen oikein, kilpailijoiden reaktiot on otettu huomioon ja hinnan-
alennukset on tehty suunnitelmallisesti.  
Hinnanalennuksia käytetään siis usein markkinoinnin tehostamisessa. Hinnan-
alennukset ovat omiaan parantamaan kysyntää, varsinkin markkinoilla pitkään 
olleille tuotteille. Lisäksi erilaisissa kausialennusmyynneissä, erikoistarjouksissa 
ja kampanjoissa käytetään alennettuja hintoja. Alennuksia voidaan antaa euro- 
tai prosenttimääräisinä, kanta-asiakaskorttina, lisäpalveluna tai maksuehtojen 
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välityksellä. Hinnan alentaminen kannattaa toteuttaa rajatulla asiakasryhmällä 
testaamalla sen vaikutuksia. Mikäli volyymi kasvaa toivotulla tavalla, voidaan 
sen käyttöä laajentaa. Testausten tulosten näkymiseen saattaa kulua pitkäkin ai-
ka. /1, s. 149 - 150; 2, s. 52 - 53, 355 - 361; 8, s. 62; 14, s. 147 - 155; 15, s. 184 - 
186/ 
 
4.1.2.6.2 Alennusten vaikutukset kannattavuuteen 
 
Vähittäiskaupan, jossa tehdään kymmeniä tuhansia kauppoja vuodessa, toimin-
nan kannattavuuden ratkaisee lopulta jokainen yksittäinen kaupantekotapahtu-
ma. Yksittäisten kauppojen hinnoittelulla on siis suurin merkitys yrityksen me-
nestykselliseen tai menestyksettömään tulevaisuuteen. Tällöin myös hallitulla 
alennuspolitiikalla on suuri, monissa tapauksissa jopa ratkaiseva, merkitys. Euro 
tai prosentti sinne tai tänne ei varmasti tunnu suurelta yksittäisen myyntitapah-
tuman kohdalla, mutta on aina muistettava, että vuodessa tehdään lukemattomia 
kauppoja, jolloin puhutaan todella suurista summista. Sentitkin ovat rahaa ja 
prosentin kymmenyksilläkin on merkityksensä, kun ne kertautuvat vuodessa. 
Kaupan kannattavuuden peruspilari ovatkin myyjät, jotka suorittavat haasteelli-
sia myyntitapahtumia, ja antavat siis alennuksia. 
 
Alennuksiin liittyy harha, joka on tiedostettava. Alennuksia verrataan lähes aina 
tuotteen myyntihintaan, jolloin alennus näyttää pienemmältä kuin se todellisuu-
dessa on. Olen kuullut monen myynnin ammattilaisen sanovan: ”eihän tuollai-
nen viisi tai kymmenen prosenttia niin paljon ole”. Eihän se olekaan, kun sitä 
verrataan myyntihintaan. Ongelma onkin siinä, että alennusta ei anneta myynti-
hinnasta, vaan se annetaan aina suoraan pois myyntikatteesta (kuvio 14). Jos jo-
kin tuote esimerkiksi jättäisi normaaliin hintaan myytynä 25 %:n myyntikatteen, 
ja asiakkaalle annetaan 10 %:n alennus tuotteen hinnasta, onkin annettu pois 40 
% myyntikatteesta (kuvio 14). 
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Alennus
Myynti-
hinta Alennus
Myynti
kate
 
Kuvio 14 Alennuksen vaikutus myyntikatteeseen 
 
Jokaisen myyjän, jolla on valtuudet antaa alennuksia tulisi pohtia ja laskea alen-
nusten merkitys. Miten paljon enemmän on esimerkiksi myytävä, jotta suunni-
teltu katetavoite säilytetään alennetuilla hinnoilla? Taulukko 1 havainnollistaa 
tätä myynninlisäystarvetta. Käytännön tilanteissa myynnin kasvu voidaan laskea 
nyrkkisäännön mukaan, jonka tulos ei ole tarkka, mutta yleensä riittävä: 
 
alennus%kate%
alennus%kasvu%Myynnin
−
=  
Kaava 4 
 
Esimerkki 4 
 
Tuotteen myyntikateprosentti on 25 %. Tuotteesta annetaan 10 % alennus. Tar-
vittava myynnin kasvu on tällöin: 
%67100
0152
10kasvu%Myynnin =×
−
=
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Hinnan
alennus-%                
Kate Kate Kate Kate Kate
15 % 20 % 25 % 30 % 35 %
2 15 11 9 7 6
3 25 18 14 11 9
4 36 25 19 15 13
5 50 33 25 20 17
10 200 100 67 50 40
15 300 150 100 75
20 400 200 133
Tarvittava myynnin lisäys (%), jotta
euromääräinenkate pysyisi samana
 
 
Huolimattomat pyöristykset ”syövät” myös tehokkaasti myyntikatetta. Vaikka 
olemme eläneet euroaikaa jo usean vuoden ajan, ovat monien tavat ja tottumuk-
set vielä markka-ajassa. Ennen pyöristeltiin pennejä ja markkoja, nykyään sent-
tejä ja euroja. Pitäisi olla itsestään selvää, että pyöristyksen arvo on nykyään 
kuusinkertainen. /1, s. 149 - 150; 2, s. 52 - 53, 355 - 361;3 , s. 16; 8, s. 62; 14, s. 
147 - 155; 15, s. 184 - 186/ 
 
4.1.2.6.3 Haasteena alennukset 
 
Vanhan periaatteen mukaan ”-- sellainen henkilö voi antaa alennuksia, joka on 
velvollinen keräämään kaikki antamansa alennukset takaisin jostain muualta”. 
/2, s.358/ Tällöin vältytään siltä, että henkilö tyhjentää yrityksen rahapussin ja 
saa siitä vielä asiakkaiden kehut ja palkan. ”Myyjän tehtävänä on kattaa aikaan-
saamallaan lisämyynnillä ja hankkimillaan lisäkatteilla vähintään aiheuttamansa 
kaikki kustannukset, ei aikaansaada tuoton menetyksiä” /2, s.358/.  
 
Hyvin suunniteltu ja toteutettu hinnoittelu- ja alennuspolitiikka voidaan pilata 
hyvin nopeasti hyvin pienillä asioilla. Antamalla epätavallisen pitkiä luottoehto-
ja, perusteettomia määräalennuksia, rahtietuuksia tai erityisalennuksia tutuille, 
upotetaan yritys vielä syvempään suohon. Myyjien on seisottava valitun alen-
nuspolitiikan takana. He ovat kuitenkin se yrityksen osa, joka tekee kauppoja ja 
näin ollen myöntää alennuksia. On harhaluuloa, että runsaiden hinnanalennusten 
Taulukko 1 Alennusten vaikutus katetuottoon 
TAMPEREEN AMMATTIKORKEAKOULU TUTKINTOTYÖ 45 (74) 
Sähkötekniikka, Talotekniikka 
Juha-Pekka Koskela 
 
 
 
avulla saataisiin asiakkaita pitkällä tähtäimellä ilman, että sillä olisi dramaattisia 
vaikutuksia yrityksen kannattavuuteen. Suuret hinnanalennukset saavat petolli-
sen hitaasti yrityksen kilpailemaan itseään vastaan, koska asiakkaille kehittyy 
epäluuloja alennusten myöntämisen johdonmukaisuudesta. Jokaisen yrityksessä 
toimivan henkilön on osattava selittää asiakkaalle, kuinka yhtenäinen hintapoli-
tiikka palvelee asiakasta parhaiten. Vain tällä tavoin voidaan luoda luotettavaa 
yrityskuvaa. /1, s. 149 - 150; 2, s. 52 - 53, 355 - 361; 8, s. 62; 14, s. 147 - 155; 
15, s. 184 - 186/ 
 
4.1.2.7 Maksuehdot 
 
Maksuehdot ja alennukset ovat toistensa kaltaisia, kun niitä tarkastellaan kilpai-
lukeinona. Maksuehdoilla määritetään suoritettavan maksun ajankohta ja muut 
siihen kuuluvat seikat. Maksutyyppejä ovat seuraavat: 
- ennakkomaksu 
- käteismaksu 
- luottomaksu 
Ennakkomaksussa ostaja maksaa tavaran jo ennen kuin hän on saanut sen. Tämä 
ratkaisu on myyjälle erittäin edullista rahoituksellisesti ja riskinoton kannalta. 
Ennakkomaksua käytetään yleisimmin suurissa kone- ja laitehankinnoissa. 
 
Asiakas voi suorittaa maksun myös käteismaksulla ostamansa tuotteen luovu-
tushetkellä tai lyhyen ajan sisällä sen jälkeen. Vähittäiskaupan yleisin maksa-
mismuoto on käteismaksu kaupantekohetkellä. 
 
Luottokaupan eri variaatioita ovat tililuotto, osamaksuluotto, luottokorttiluotto ja 
vakuusluotto. 
 
Maksuajoilla on merkitystä myyjän pääomatarpeeseen. Mitä pidempi maksuaika 
myönnetään, sitä kauemmin pääomat ovat sidottu tuottamattomasti myyntisaa-
misiin riskipitoisesti. Tällä on vaikutusta myös yrityksen maksuvalmiuteen ja 
kannattavuuteen. /1, s. 151; 14, s. 153 - 155/ 
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4.1.3 Saatavuuspäätös (place) 
 
Tässä työssä tarkastellaan saatavuutta siltä osin kuin se soveltuu vähittäiskaupan 
alaan. Kaupan saatavuuspäätökset liittyvät ulkoiseen ja myymälän sisäiseen saa-
tavuuteen sekä fyysiseen jakeluun. Saatavuudella tarkoitetaan esteiden poista-
mista tuotteen ja asiakkaan väliltä. Toisin sanoen asiakkaalle luodaan ostotilai-
suus. Liiketoiminnan perusedellytys on, että hyödyke ja asiakas kohtaavat. /14, 
s. 155 - 157; 15, s. 196 - 197/ 
 
Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan 
1. myymälän maantieteellistä ja liikenteellistä sijaintia sekä opastusta. Lisäksi 
rakennuksen näyttävyydellä sekä valomainoksilla on oma tärkeä merkityksensä 
varsinkin asiakashankintavaiheessa. 
2. helppokulkuisia paikoitustiloja. 
3. riittävän pitkiä aukioloaikoja. 
 
Sisäisellä saatavuudella tarkoitetaan 
1. sisääntulo-opastusta. 
2. myymälän selkeyttä tavararyhmien sijoittelussa ja viihtyisää yleiskuvaa. 
3. oikein mitoitettua henkilökuntaa ja opastusta.  
4. ammattitaitoisia ja nopeatoimisia kassoja. 
5. tavaroiden kuljetuspalveluja. 
 
Saatavuudella vähittäiskaupassa siis tarkoitetaan sitä, että asiakkaan on helppo 
tulla liikkeeseen, josta hän saa oikeat tuotteet oikeaan hintaan hänelle sopivaan 
aikaan. Hyvällä saatavuudella tarkoitetaan myös viihtyisää myymälää sekä am-
mattitaitoisia myyjiä. Fyysisellä jakelulla tarkoitetaan tuotteen valmistamisen ja 
sen kuluttamisen maantieteellisten ja ajallisten erojen poistamista. Fyysiseen ja-
keluun kuuluvat muun muassa kuljetukset, varastoinnit ja pakkaukset. Tuotteet 
siis siirretään tiettyyn aikaan tietyn suuruisissa erissä tiettyyn paikkaan mahdol-
lisimman kustannustehokkaasti. 
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4.1.4 Markkinointiviestintä (promotion) 
 
Markkinointiviestinnän tarkoituksena on aikaansaada kysyntää. Perinteinen 
markkinointiviestintä jaetaan neljään eri osa-alueeseen, johon kuuluvat mainon-
ta, myynninedistäminen, suhdetoiminta ja henkilökohtainen myyntityö. Tällai-
nen jako on kuitenkin vanhanaikainen, koska se ei huomioi, ainakaan riittävästi, 
nyky-yhteiskunnan asiakaspalvelun korostumista. Nykyään puhutaankin suhde-
markkinointinäkemyksestä, jonka mukaan markkinointiviestintä jaetaan myynti-
tukeen ja vuorovaikutusmarkkinointiin (kuvio 15). Vuorovaikutusmarkkinoinnin 
keinoihin lukeutuvat asiakaspalvelu ja henkilökohtainen myyntityö. Myyntitu-
keen puolestaan sisältyvät mainonta, myynninedistäminen ja suhdetoiminta. 
 
 
 
 
Markkinointiviestinnän avulla asiakaskunnalle välitetään tietoa tai mielikuvia 
tarjottavasta palvelusta tai tuotteesta. Markkinointiviestintään sisältyy aina suun-
niteltuja ja suunnittelemattomia viestejä. Suunnittelemattomia viestejä ovat 
esimerkiksi liikkeen likainen julkisivu, henkilöstön käyttäytyminen ja liukas 
paikoitusalue. Toisin sanoen yrityksen eri kilpailukeinojen käyttö ja niiden to-
teutus vaikuttavat mielikuviin, joita asiakkaille muodostuu. Markkinointiviestin-
Kuvio 15 Markkinointiviestinnän eri muodot /1, s. 171/ 
Markkinointiviestinnän päätökset 
Vuorovaikutusmarkkinointi Myyntituki 
Asiakaspalvelu Henkilökohtainen 
myyntityö 
Mainonta Myynnin- 
edistäminen 
Suhde- 
toiminta 
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tä jaetaan vielä kahteen osaan: informoivaan ja suggestiiviseen viestintään. In-
formoivalla viestinnällä tarkoitetaan muun muassa tuotteen, hintojen ja saata-
vuuden tietojen välittämistä. Suggestiivisella viestinnällä pyritään sen sijaan 
vaikuttamaan ostopäätöksiin vetoamalla tunteisiin esimerkiksi myymälän ja va-
lojen avulla. /1, s. 171; 14, s. 164 - 165/ 
 
Yrityksen markkinointiviestintää suunniteltaessa päätetään käytettävät viestintä-
keinot, niiden painotus ja budjetointi, toimintojen tehtävät sekä miten eri viestin-
tämuotoja käytetään. Viestintä on onnistunutta, mikäli lähettäjä ja vastaanottaja 
ymmärtävät viestitettävän asian samalla tavalla. Markkinointiviestinnän kanavia 
ovat muun muassa asiakaskirjeet, henkilökohtainen kontakti, radio, lehdet ja ul-
komainospaikat. Välitettävään viestiin saattaa aiheutua erilaisia häiriöitä, jotka 
voivat johtua esimerkiksi puutteellisesta suunnittelusta, väärän median valinnas-
ta tai kilpailijan viestin paremmuudesta. Palautteen saaminen asiakasryhmältä ja 
sen vertaaminen tavoiteltuun tulokseen on tärkeää. /1, s.172 - 174/ 
 
Salosen /14, s.166/ mukaan markkinointiviestintä perustuu markkinoinnin koko-
naistavoitteisiin, joihin kuuluvat myynti-, väli-, kannattavuus-, ja viestinnän osa-
tavoitteet. Myyntitavoitteilla tarkoitetaan esimerkiksi markkinaosuutta tai liike-
vaihtoa. Välitavoitteilla seurataan muun muassa yrityskuvan kehitystä, asia-
kasuskollisuutta ja uusia markkinoita. Kannattavuustavoitteilla tarkoitetaan 
muun muassa markkinoinnin tuottavuutta sekä kannattavuuden tunnuslukuja. 
/1, s.172 - 174; 14, s. 165 - 168/ 
 
4.1.4.2 Henkilökohtainen myyntityö 
 
Henkilökohtaisella myyntityöllä on keskeinen merkitys varsinkin erikoistava-
roiden myynnissä. Asiakassuuntautuneessa markkinoinnissa myyjän päätehtä-
vänä on selvittää asiakkaan ongelma ja sen jälkeen myydä hänelle ratkaisu ko. 
ongelmaan. Tällä pyritään luomaan pitkäaikaisia asiakassuhteita ja kannattavaa 
myyntiä. Myyntityö voi kohdistua kuluttajille, yrityksille tai julkisiin laitoksiin. 
Tässä työssä tarkastellaan ainoastaan vähittäismyyntiä, joka kohdistuu kuluttajil-
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le myymälä- ja palvelumyyntinä. Myynnillä tarkoitetaan myyjän ja asiakkaan 
välille syntyvää vuorovaikutusta. Myyjän on osattava luoda pitkäkestoisia ih-
missuhteita. 
 
Hyvä myyjä Ropen /19, s. 101/ mukaan on 
1) asiansa osaava niin, että hän pystyy vastaamaan kaikkiin asiakasta 
kiinnostaviin tuotetta ja sen käyttämistä koskeviin kysymyksiin siten, 
etteivät asiat jää myyntitapahtumassa epäselviksi. 
2) verbaalisesti sujuva, mikä merkitsee, että sanallinen ilmaisutaito ja 
puhumalla toteutettu asioiden esittäminen on hänelle luontevaa ja 
vakuuttavaa. 
3) hyvä kuuntelija, sillä vain kuuntelemalla asiakkaan toiveet ja osaa-
malla soveltaa myytävä tuote juuri asiakkaan kokemiin tarveperus-
toihin ja ongelmakohtiin, myyjä saa tuotteen serveerattua asiakkaalle 
toimivaksi. 
4) mukava henkilönä, sillä myynnin ollessa aktiivista vuorovaikutusta 
asiakkaan kanssa mukava ja miellyttävä kanssakäyminen on keskei-
senä positiivisen ostotapahtuman rakentumisessa.  
5) fiksu ja oivaltava, mikä liittyy kykyyn aistia eri tilanteissa, milloin on 
tarkoituksenmukaista ottaa aikalisää ja milloin asiakas kaipaa osto-
päätökselleen tukea. Fiksuus ja oivaltavuus liittyvät tilanneherkkyy-
teen ja tapaan toimia eri ihmisten kanssa eri tavalla. 
6) psykologisen silmän omaava, ts. hänellä on kyky aistia asiakkaiden 
ominaispiirteet ja se, millä otteella (auttavalla, rauhallisella, pidätty-
väisellä, aktiivisella johdattelulla) asiakkaan kanssa on tarkoituksen-
mukaista toimia niin, että asiakkaan ominaispiirteet saadaan myynti-
tilanteessa parhaiten hyödynnettyä. 
7) täsmällinen, mikä merkitsee erityisesti sitä, että hän on aina paikalla 
asiakkaan kanssa sovittuun aikaan.  
8) luotettava, mikä tarkoittaa sitä, että myyjän sana pitää ja että hänen 
lupauksiinsa voi aina luottaa.  
9) rehellinen mikä tarkoittaa mm. sitä, että hän ei mustamaalaa kilpaili-
joitaan, eikä kaunistele omaa tuotetta toiseksi kuin se on. 
10) olemukseltaan siisti, mikä tarkoittaa sekä yleistä habitusta että pu-
keutumista. Koska myyntitehtävä on ns. edustustehtävä, se edellyttää 
myyjältä kaikissa tilanteissa tämän edustamisen mukaista tilanteen 
huomioimista oman olemuksensa kautta. 
11) tuotteensa mukainen, mikä merkitsee sitä, että esimerkiksi kosme-
tiikkamyyjillä huoliteltu meikkaus on aivan oleellista ja nuorisovaa-
temyyjillä tyylin mukainen pukeutuminen kuuluu asiaan. 
12) positiivisen elämänasenteen omaava, mikä heijastuu keskustelussa ja 
käyttäytymisessä ja tekee kanssakäymisen paljon helpommaksi kuin 
jos myyjä olisi arkirealistisen raadollinen tai suorastaan negatiivinen, 
13) sosiaalisen luonteenlaadun omaava henkilö, joka aidosti pitää erilai-
sista ihmisistä ja näiden kanssa keskustelemisesta. Jos ihmisistä ei 
oikeasti pidä, näkyy se ennen pitkää myyntityössä ja vaikuttaa niin 
myyntityössä jaksamiseen kuin myynnin tuloksiin negatiivisesti.  
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14) positiivisesti asiakasta johdatteleva, mikä merkitsee yleensä sitä, että 
myyjän ei ainakaan tulisi tyrkyttää eikä painostaa asiakasta, vaan asi-
akkaalla tulee olla tunne, että hän hallitsee täysin ostotapahtumaa, 
vaikka myyjä vahvasti johdattaakin asian etenemistä. 
15) persoonallinen, vaikkakaan ei kovasti särmikkään outo. Hyvä myyjä 
koetaan aina jotenkin persoonalliseksi, mutta joistakin persoonallisis-
ta piirteistä huolimatta kuitenkin suureen enemmistöön sulautuvaksi, 
eikä siis liian huomiota herättäväksi. 
16) riittävän itsetietoinen, sillä vain olemalla sinut itsensä kanssa ei jou-
du nöyristelemään asiakasta niin, että ylimiellyttäminen alkaa ärsyt-
tää. 
17) yleissivistynyt, mikä tarkoittaa sitä, että myyjä pystyy luontevasti 
keskustelemaan mitä erilaisimmista yleisistä asioista maan ja taivaan 
välillä ja näin luomaan hyvän vuorovaikutus- ja keskusteluilmapiirin 
asiakkaan kanssa. 
18) looginen, mikä ilmenee asioiden käsittelytavassa ja erityisesti kes-
kustelussa niin, että asioiden välille ei jää ristiriitaisuuksia ja asiak-
kaan on helppo seurata myyjän keskusteluja ja perusteluja. 
19) ihmissuhteita hoitava, joka muistaa puheissaan ja toimissaan asiak-
kaansa tapahtumia (lomia, syntymäpäiviä, yleisiä huomioimispäiviä), 
jotta myyjän ja asiakkaan välille muodostuisi myös henkilökohtainen 
eikä vain business-suhde. 
20) palvelusuuntautunut, koska myyjän tehtävänä on mitä suurimmassa 
määrin palvelutehtävä. Niinpä aidon asiakaspalvelun kautta (= asioi-
den hoitaminen asiakasta varten/hänen puolestaan) rakennetaan sekä 
asiakassuhdetta että asiakkaan positiivista tuntemusta myyjää koh-
taan. 
 
Tämä lista osoittaa sen, että todella hyvän myyjän vaatimukset täyttäviä henki-
löitä on vaikea löytää. Ratkaisevia tekijöitä ovat kuitenkin ”-- myyjän henkilö-
kohtainen viehätysvoima ja into tehdä myyntiä--”. /19, s. 104/ Lisäksi myyjän 
soveltuvuuteen tiettyyn yritykseen vaikuttavat ikä, sukupuoli, koulutus ja per-
soonatekijät (pitkäjänteisyys, rauhallisuus, tuloshakuisuus, huolellisuus, luotet-
tavuus jne.)./1, s. 208 - 209; 14, s. 168 - 170; 19, s. 104/ 
 
Henkilökohtaisella myyntityöllä pyritään asiakkaan tyytyväisyyteen ja mahdol-
lisimman suureen tuottoon. Myyntitapahtuma sisältää useita säännönmukaisia 
seikkoja, jotka voidaan tunnistaa (kuvio 16) /14, s. 170/.  
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suunnittelu- ja
valmisteluvaihe
MYYNTITYÖN
SUUNNITTELU
JA SEURANTA
yhteydenotto
asiakkaaseen
ASIAKKAIDEN 
REAGOINTI,
VASTAVÄITTEIDEN
KÄSITTELY
kaupan päätös,
KILPAILU-
TILANTEEN
HUOMIOIMINEN
asiakassuhteen 
ylläpito ja
kehittäminen
1. suunnittelu- ja
valmistusvaihe
- hankitaan perustiedot
- etsitään asiakkaat
- selvitetään ostopäätök-
  seen vaikuttavat tekijät
- hankitaan esittelymate-
  riaali
- suunnitellaan ajankäyttö
- valmistaudutaan myynti-
  neuvotteluun
2. otetaan yhteys a
myyntineuvottelu
- avaus ja mielen-
  kiinnon herättäminen
- tarvekartoitus
- tuote-esittely,
  argumentointi
- tarjouksen
  antaminen
 
 
 
Myynnin menestyksellisyys vaatii suunnitelmallisuutta. Myyntiennusteiden pe-
rusteella luodaan tulostavoitteet tuote-, tuoteryhmä-, alue-, asiakas- ja myyjä-
kohtaisesti. Myyntitavoitteet ovat tuloshakuisen myyntityön kulmakivi. Suunnit-
teluun sisältyy lisäksi henkilöstön määrän, palkkauksen ja kouluttamisen suun-
nittelu. Myyntihenkilöstön motivaatiolla on myös suuri merkitys myyntituottoi-
Kuvio 16 Myyntitapahtuma /14, s. 170/ 
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hin. Myyjä, joka on motivoitunut ja sisäistänyt liikeidean, on menestyvän yri-
tyksen ehkä keskeisin kilpailukeino. Kannustavalla palkkapolitiikalla voidaan 
vaikuttaa myyntityön tehoon. Palkkaustapoja on kolme perustapausta ja niiden 
sovellukset: 
1. Kiinteä aikapalkka eli yleensä tunti- tai kuukausipalkka. Se ei ole mitenkään 
sidottu työn tuloksiin. 
2. Suoritepalkkaa eli provisiopalkkaa maksetaan prosentteina hankitusta myyn-
nistä tai katteesta. Se on siis riippuvainen työn tuloksista.  
3. Yhdistelmäpalkkaus yhdistää em. palkkaustavat. 
 
Myynnin valvonta on myös tärkeää, jotta nähdään miten tulostavoitteet on saa-
vutettu. Mikäli tavoitteisiin ei ole päästy, niin voidaan pohtia syitä siihen. /14, s. 
168 - 173/ 
 
4.1.4.3 Mainonta 
 
”Mainonta on tunnistettavissa olevan lähettäjän maksamaa, lähinnä joukkotiedo-
tusvälineissä toteutettavaa tiedottamista tavaroista, palveluista ja aatteista” /1, 
s.175/.  
 
Mainonnalla pyritään tiedottamaan (tuotteen ominaisuuksista, hinnasta, yrityk-
sestä, ideoista), vaikuttamaan (asiakasryhmän tunteisiin ja mielipiteisiin), luo-
maan ostohalua ja asiakassuhteita (kuvataan tuotteen hyötyjä) ja saamaan kan-
nattavaa myyntiä. Mainonta on ns. massaviestintää, jonka avulla pystytään vies-
tittämään laajalle asiakaskunnalle. Vähittäiskaupan mainonta jaetaan kolmeen 
alueeseen: 
 
1. yrityskuvamainonnalla luodaan imagoa. Medioina käytetään joukkoviestimiä, 
kuten lehtiä ja radiota. 
2. päätuotteiden mainonnalla tarkoitetaan tuotteiden myymistä välittömästi radi-
on, lehtien tai suoramainonnan avulla 
3. asiakasmagneettimainonta pyrkii saamaan asiakkaita myymälään. 
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Mainonnan suunnittelu sisältyy yrityksen markkinointisuunnitelmaan. Mainos-
suunnitelmasta tulisi selvitä: 
1. mainonnan tavoitteet 
2. asiakasryhmät 
3. mainosbudjetti 
4. mainoksen sanoma 
5. mainonnan keinot ja välineet 
 
1. Mainonnan tavoitteet 
Suunnitteluvaiheessa on tärkeää asettaa mainonnalle tavoitteet ja miten niitä mi-
tataan. Huomattavaa on, että mainonta on kiinteästi yhteydessä markkinoinnin 
tavoitteisiin.  
2. asiakasryhmä 
Mainonnan asiakasryhmiä valittaessa käytetään sosioekonomisia ja demografi-
sia (koulutus, ammatti, tulot, ikä, sukupuoli, sijainti) tekijöitä. 
3. mainosbudjetti 
Mainosbudjetin suuruuteen vaikuttavat muun muassa yrityksen varat, kilpailuti-
lanne, tuotteen elinkaaren vaihe sekä tuotteen erilaisuus ja hinta. Nyrkkisääntö 
on, että mainontaan käytetyllä rahalla saavutetaan asetetut tavoitteet. Erityisen 
huomioitavaa on kaikkien mainontaan liittyvien kustannusten huomioiminen. 
Budjettivalvontajärjestelmän avulla voidaan seurata aikatauluja ja kustannuksia. 
4. mainoksen sanoma 
Sanomalla annetaan päälupaus, jonka tarkoituksena on kertoa edut, jotka asiakas 
tuotteesta saa. Sen jälkeen perustellaan, mikä tekee tuotteesta ostettavan arvoi-
sen. Sen jälkeen päätetään, miten sanoma välitetään. 
/1, s.175 - 187; 14, s.173 - 178/ 
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4.1.4.4 Myynninedistäminen ja suhdetoiminta 
 
Myynninedistäminen vähittäiskaupassa kohdistuu henkilökuntaan tai kuluttajiin. 
Henkilökuntaan kohdistuvalla toiminnalla tarkoitetaan koulutusta ja motivointia. 
Kuluttajiin kohdistuva myynninedistäminen tarkoittaa puolestaan yrityksen ja  
sen tarjoamien tuotteiden tunnetuksi tekemistä. Tällaisia ovat muun muassa eri-
laisten kilpailujen ja teemapäivien järjestäminen, julkisivumainokset ja hinnan-
alennukset. Sponsorointi on myös myynninedistämistä, jonka avulla luodaan 
yrityskuvaa. Suhdetoiminnan avulla yritys pyrkii luomaan ja ylläpitämään posi-
tiivisia asenteita sitä kohtaan. Suhdetoiminta jaetaan ulkoisiin ja sisäisiin kohde-
ryhmiin. 
Ulkoisiin kohderyhmiin kuuluvat muun muassa asiakkaat, osakkaat ja viran-
omaiset. 
Yrityksen sisäisellä suhdetoiminnalla vaikutetaan henkilöstöön ja omistajiin. 
Sen päämääränä on työviihtyvyyden ja toiminnan tehokkuuden lisääminen ja yl-
läpitäminen.  
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5 CASE: RAUTANET KOSKELA 
 
5.1 Yrityksen nykytila ja kehittämiskohteet 
 
Liikeideana on tarjota perinteistä rautakauppaa laajempi valikoima. Päätuote-
ryhmät ovat: 
- perusrakennustarvikkeet ja -työkalut 
- lvis 
- sisustus ja puutarha 
- kodin tarvikkeet 
Rautakaupan tehtävänä on palvella kaikkia asiakkaita, mutta pääkohderyh-
mämme on nuoret perheet, koska heidän kulutusrakenteensa on monipuolinen. 
Lisäksi heillä on energiaa ja aikaa kodin rakentamiseen ja sisustamiseen. Onnis-
tuessamme luomaan kattavan valikoiman pääkohderyhmän tarpeisiin niin ka-
tamme myös yksin ja kaksin elävien asukkaiden tarpeet pääosin. 
Yritys toimii alueensa ainoana rauta- ja maatalousalan vähittäiskauppana, jonka 
tuotteet kohdistuvat yksityis- ja yrityssektorille. Maatalouskaupasta luovutaan 2-
3 vuoden kuluessa vähentyneen kysynnän takia.  
 
Yritys on perustettu vuonna 1983. Liikevaihto on noin 4 miljoonaa euroa. Hen-
kilöstö koostuu 10 ammattilaisesta sekä 2-3 kausityöntekijästä. Omistusrakenne 
koostuu yhdestä henkilöstä. 
 
Yritys kuuluu Rautanet-ketjuun, jonka päätukkurina toimii Starkki Oy. Yritys 
saa kuitenkin itse päättää tavarantoimittajistaan, joka mahdollistaa ostotoimin-
nan tehostamisen. Rautanet-ketju perustettiin vuonna 1998. Siihen kuuluu jo yli 
100 rautakauppaa, jotka ovat pääosin perheyrityksiä. Ketjumaksut ovat pienet 
suhteessa muiden vastaavien ketjujen ketju- ja markkinointimaksuihin, joita 
voidaan verrata franchise-yrittäjien maksuihin. 
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Toiminta on perustunut pieneen henkilöstöön. Tästä johtuen on ollut välttämä-
töntä, että jokaisen myyjän tietotaito ulottuu rautakaupan lähes jokaiselle osa-
alueelle. Lisäksi tämä lisää yrittäjän työmäärää, koska delegoimisen mahdolli-
suus on pienempi. 
Yritys on toiminut kannattavasti jokaisena toimintavuotenaan. Viime vuosina 
liikevaihto on kuitenkin pienentynyt. Syynä laskuun on ollut liiketoiminnan ke-
hittämisen vähäisyys. Uudistumista lykättiin, koska yritys oli tarkoitus myydä 
jatkajan puuttuessa. Yritysostosta oli kiinnostunut useampikin henkilö, mutta 
jatkajan löydyttyä perheen sisältä suunnitelmat muuttuivat ja yritystä päätettiin 
lähteä kehittämään radikaalein ottein. Kiristynyt kilpailutilanne päivittäistavara-
kaupan puolella olisi vaatinut yritykseltä merkittäviä investointeja, jotta se olisi 
pystynyt säilyttämään markkina-asemansa. Riski epäonnistua koettiin kuitenkin 
liian suureksi juuri siksi, että alueella on vakiintuneen asiakaskunnan saavutta-
neita suuria päivittäistavarakauppoja jo riittävästi. 
 
Uuden omistajan on tarkoitus kehittää nykyistä liiketoimintaa lisäämällä erityi-
sesti sähköalan tuotteita ja palveluja, jolla pyritään erottumaan muista rautakau-
poista. 
 
5.2 Hinnoittelustrategia 
 
5.2.1 Haasteena hinnoittelu 
 
Tässä kappaleessa pohditaan ratkaisuja luvussa 3.6 esitettyihin väitteisiin, jotka 
liittyvät hinnoittelussa esiintyviin tavoitteisiin ja ongelmiin. Case-yrityksen hin-
noittelustrategia luodaan näiden ratkaisujen avulla, mutta sitä ei esitetä tässä 
työssä.  
 
Yrityksellä tulee olla selkeä strategia niin liiketoiminnassa, markkinoinnissa 
kuin hinnoittelussakin. Case-yrityksen omistajalla on ollut selkeä strategia, mut-
ta olemme havainneet, että henkilökunta ei ole tietoinen yrityksen tavoitteista ja 
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toimintatavoista. Liiketoiminnasta tehdään kirjallinen versio, joka selvitetään 
hyvin yksityiskohtaisesti myös henkilökunnalle.  
 
Yrityksellä on ollut käytössään katetuottomenetelmään perustuva hinnoittelu-
menetelmä, jossa muutama avainhenkilö on miettinyt oikean katteen tuottee-
seen, jonka jälkeen se on hinnoiteltu yleensä hinnoittelukertoimella. Ongelmana 
on ollut kilpailijoiden hinnoittelun vähäinen seuranta. Tulevaisuudessa sitä seu-
rataan aktiivisesti esimerkiksi kuukausittain käymällä kilpailijoiden myymälöis-
sä ja seuraamalla heidän mainontaansa. Lisäksi selvitetään esimerkiksi tilinpää-
töstietojen avulla kilpailijoiden kustannusrakenteet, resurssit sekä suunnitelmat.  
 
Hinnoittelua pyritään kehittämään ja tehostamaan uusilla innovaatioilla, joilla 
tarkoitetaan kilpailijoista poikkeavaa hinnoittelutekniikkaa. Uusi kassajärjestel-
mä nopeuttaa niin hinnoittelua kuin sen seurantaakin huomattavasti.  
 
Rautakauppatarvikkeiden hintataso on kokonaisuutena alhainen. Sen on aiheut-
tanut liialliset alennukset ja tietämättömyys markkinahinnoista. J. Koskela Oy 
hinnoittelee tuotteensa kilpailijoita, jotka pääosin kuuluvat suuriin ketjuihin, al-
haisemmaksi. Hintasodan syntyminen on epätodennäköistä, koska suuret ketjut 
pitänevät hintatasonsa lähes muuttumattomana. Tinkimistä vähennetään hinnoit-
telemalla tuotteet kilpailukykyisesti ja asiakkaan odotukset ylittävällä asiakas-
palvelulla. Mikäli myyjä huomaa, että asiakas arvostaa ainoastaan hintaa, on 
alennusten oltava pieniä pyörityksiä. On myös muistettava, että hinnanalennus 
on viimeinen keino saada kauppa syntymään. Ensin on pyrittävä tarjoamaan 
vaihtoehtoisia tuotteita tai karsittava tuotteen ominaisuuksia. 
 
Asiakas ei saa tuntea, että myyjällä olisi kiire. Myyntityö on kuitenkin erittäin 
kallista. On siis pyrittävä palvelemaan asiakas mahdollisimman nopeasti ja te-
hokkaasti. Varsinkin tutut asiakkaat saattavat kuluttaa myyjän työajasta merkit-
tävän osan. Tällöin myyjän on osattava hoitaa tilanne sujuvasti. 
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Hinnankorotusten vaikutusta pohditaan hintajouston avulla. Ensinnäkin oma 
henkilökunta on saatava vakuuttuneiksi hinnankorotusten tarpeellisuudesta. Lii-
ketoiminnan perusteellinen tunteminen on siis välttämätöntä myös henkilökun-
nalle, jotta he tietävät yrityksen toimintatavat ja tavoitteet myös hinnankorotusti-
lanteessa.  
 
Kaupan saamiseen vaikuttaa ensisijaisesti myyjän ammattitaito ja halu tehdä 
työtänsä. Heidän tulee tuntea oikeat argumentit, joilla tuotetta myydään. Lisäksi 
tarjoukset on esitettävä siten, että asiakkaat erottavat selkeästi tarjousten erilai-
suuden. 
 
5.2.2 Hinnoittelustrategian suunnittelu 
 
Yrityksellä ei ole ollut kirjallista hinnoittelustrategiaa. Hinnoitteluratkaisut on 
tehty pitkän kokemuksen avulla. Mielestäni ongelmana on ollut se, että hinnoit-
telua suorittava henkilökunta ei ole ollut täysin tietoinen yrityksen tavoitteista ja 
toimintatavoista. Tämän työn yksi päätavoitteista onkin luoda mahdollisimman 
yksinkertainen markkinointisuunnitelma, kuten jo aiemmin mainittiin. Sen avul-
la voidaan ratkaista esimerkiksi hinnoittelukysymyksiä. Tällä tavoin pystytään 
toimintaa tehostamaan, koska on tavattoman kallista, jos esimerkiksi kolme 
myyjää joutuu yhdessä pohtimaan yksittäisen tuotteen hintaa. Hinnoittelustrate-
gian luomisessa hyödynnetään kohdan 3.7 aihealueita. Hinnoittelustrategisia 
ratkaisuja ei käsitellä tässä työssä. 
 
Lähtökohdat 
 
Markkinoiden, kilpailutilanteen ja asiakaskäyttäytymisen kehitys 
 
Rautakauppa on viime vuosina ketjuuntunut hyvin voimakkaasti. Case-yrityskin 
kuuluu koko maan kattavaan Rautanet-ketjuun. Rakennustarvikekaupassa on 
vaikea menestyä täysin itsenäisenä, koska suuret ketjut pystyvät neuvottelemaan 
tuotteiden hinnoista tehokkaammin suuriin ostomääriin perustuen. J. Koskela 
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Oy päätyi Rautanet-ketjuun pienten ketjumaksujen takia. Se on myös maamme 
nopeimmin kasvava, lähinnä perheyrityksistä koostuva ketju.  
 
Kilpailutilanne ei ole paikkakunnalla muuttunut merkittävästi viime aikoina. J. 
Koskela Oy on toiminut paikkakunnalla lähes 20 vuotta ja on tunnettu hyvin laa-
jalla alueella.  
 
Asiakkaiden käyttäytyminen on muuttunut huomattavasti 90-luvun alun laman 
jälkeen. Ihmisten tulot ovat kasvaneet ja nykyään yhä enemmän erilaisia re-
montti- ja kunnostustöitä teetetään ulkopuolisilla urakoitsijoilla. Myös ihmisten 
tietoisuus oman energiankäytön optimoimisesta on lisääntynyt voimakkaasti il-
mastonmuutoskeskustelujen välityksellä.  
 
Julkisen vallan toimien kehitys 
 
Kotitalousvähennykset ovat merkittävä helpotus kuluttajille, jota he voivat hyö-
dyntää esimerkiksi lvi- ja sähköasennuksissa. Lisäksi julkisen vallan päätökset 
esimerkiksi rakennusmääräysten avulla vaikuttavat myös rakennustarvikekaup-
paan ja sen valikoimiin. 
 
Omistajien odotukset ja kannattavuustavoitteet 
 
Kannattavuustavoitteet käsitellään erikseen liiketoimintasuunnitelmassa, joka ei 
sisälly tähän työhön. 
 
Markkina-asematavoitteet 
 
Yrityksen tavoitteena on kehittyä vaikutusalueensa suurimmaksi rautakaupaksi. 
Varsinaiset markkina-asematavoitelaskelmat kuuluvat liiketoimintasuunnitel-
maan. Pyrimme kasvattamaan markkina-asemia asteittain. 
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Muut hinnoittelustrategian lähtökohdat 
 
Yritys on toiminut markkinoilla jo pitkään, joten sillä on jo tietenkin olemassa 
hinnoittelustrategia. Sen avulla yritys on saavuttanut tavoitteensa. Tarkoituksena 
on siis lähinnä päivittää ja nykyaikaistaa edellisen omistajan hinnoittelumene-
telmät ja pohtia uusia innovaatioita. Yritys toimii alalla, jossa tarjontaa on pal-
jon. Lisäksi tuotteiden ja niiden hintojen differoiminen on haasteellista. Yrityk-
sen liikeidea perustuukin lähinnä valikoiman laajuuteen ja hallittuun kuluraken-
teeseen. Tämä ei tietenkään tarkoita sitä, ettei uusia ideoita tai differointikeinoja 
kehitettäisi jatkuvasti. Rautakaupan alalle on ajan saatossa kehittynyt tiettyjä 
ominaispiirteitä ja on mietittävä erittäin tarkkaan, että miten paljon näistä kan-
nattaa poiketa.  
 
Päämäärät ja tavoitteet 
 
Myyntimäärätavoitteet 
 
Tavoitteena on liikevaihdon kasvattaminen alan keskiarvoa enemmän. Alkuvuo-
sina varaudutaan pienempään tulokseen. Alussa on tärkeää luoda uusia ja kehit-
tää jo olemassa olevia asiakassuhteita. Myyntimäärälaskelmat sisältyvät liike-
toimintasuunnitelmaan. 
 
Asiakasrakennetavoitteet 
 
Liikeidean mukaisesti pääkohderyhmämme ovat nuoret perheet. Heidän kulutus-
rakenteensa on monipuolinen ja he investoivat koteihinsa eniten. Tarkoituksena 
on tällä tavoin luoda kattava valikoima myös muille kohderyhmille, joita ovat 
muun muassa yksineläjät, avoparit, nuoret ja vanhukset. Pyrimme myös kasvat-
tamaan yritysmyyntiämme, johon kuuluu esimerkiksi rakennusliikkeet, vaiku-
tusalueen yritykset, pienurakoitsijat ja kaupunki.  
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Tuoterakennetavoitteet 
 
Tuotelajitelma on jo pääosin olemassa. Lähinnä tuotevalikoimat vaativat tarkas-
telua. Tarkoituksena on tarjota kattava valikoima valitsemissamme tuoteryhmis-
sä. Laaja valikoima sitoo yrityksen pääomaa, mutta se on väistämätöntä, jotta 
voimme toteuttaa liikeideaamme. Tuoterakenne ”elää” koko ajan kysynnän mu-
kaan. 
 
Kilpailijoiden ohjaustavoitteet 
 
Pyrimme yhteistyöhön kilpailijoiden kanssa. Uskomme, että se on järkevintä 
pitkällä tähtäyksellä. 
 
Hintamielikuvatavoitteet 
 
Pyrimme luomaan mielikuvan edullisesta rautakaupasta, jossa on laaja valikoi-
ma sekä asiantunteva ja iloinen palvelu. Käytämme mainonnassa tunnettuja 
tuotteita alennetuin hinnoin. Lisäksi pyrimme tarjoamaan tuotepaketteja, joiden 
avulla pyrimme myös erilaistamaan hinnoitteluamme.  
 
Toimialan hinnoitteluun vaikuttaminen 
 
Pitkällä tähtäyksellä pyrimme muuttamaan rautakaupan hinnoittelua, jossa eri-
tyyppiset alennukset ovat olleet alan riesana. Tavoitteenamme on asteittainen 
siirtyminen kohti nettohinnoittelua. Tähän kulunee aikaa 10-20 vuoteen, mutta 
sitä lähdetään toteuttamaan asteittain välittömästi. 
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5.3 Markkinointistrategia 
 
5.3.1 Tuotepäätös 
 
Tuotepäätökset tekee kauppias yhteistyössä myyjien kanssa. Liikeidean mukai-
sesti tarjoamme laajan valikoiman valitsemissamme tuoteryhmissä (liite 1). Eri 
tavararyhmien ostot delegoidaan kauppiaan ja henkilökunnan kesken. Kauppias 
tarkastaa kuitenkin jokaisen ostolaskun, jolloin hän voi varmistua tavaroiden os-
tohinnan oikeellisuuden. Henkilökunta toimii ostopäätöksiä tehdessään sovittu-
jen pelisääntöjen mukaisesti (liite 2).  
Tuotekehitystä toteutetaan seuraamalla alan kehitystä ja pyrkimällä ennakoi-
maan tulevaisuuden tuomia muutoksia ennen muita. Lisäksi luetaan alan lehtiä, 
käydään messuilla ja kuunnellaan asiakkaiden toiveita ja tarpeita. 
 
5.3.2 Hintapäätös 
 
Hinnoittelua käsitellään perusteellisemmin luvussa 5.2 ”hinnoittelustrategia”. 
Hintastrategiana case-yrityksessä on käytetty kustannusjohtajuusstrategiaa. Yri-
tys omistaa kiinteistön eikä siis joudu maksamaan vuokria, jolla on suuri merki-
tys vuosittaisiin kiinteisiin kuluihin. Lisäksi yritys hyvin vakavarainen, jonka 
ansiosta se pystyy tarjoamaan laajan valikoiman erilaisia tuotteita. Liikeidean 
mukaisesti pyrimme itsepalvelun maksimointiin, jolloin henkilöstökulut ovat 
vähäisemmät. Tuotteiden hinta on pyritty asettamaan markkinahintaa alhaisem-
maksi. Lähitulevaisuudessa jatketaan samalla strategialla, eli alitetaan markki-
nahinta. Tällä pyritään kasvattamaan asiakaskuntaa ja luomaan mielikuvaa edul-
lisesta rautakaupasta. Hinta on kilpailukeinona vaarallinen, kuten teoriaosuudes-
sa kerrottiin. Yritys on kuitenkin päättänyt käyttää aggressiivista hinnoittelua, 
koska rautakaupan tuotteiden differointi on käytännössä erittäin hankalaa. Li-
säksi se toimii paikkakunnalla, jossa esimerkiksi laatua ja palvelua arvostavia 
asiakkaita ei ole riittävästi.  
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Hintadifferointi 
 
Hintoja porrastetaan asiakasryhmittäin, joita ovat: 
- kuluttajat 
- pienrakentajat 
- rakennusliikkeet 
- pienurakoitsijat 
 
Kuluttajille tarjotaan käytettäväksi Rautanet –kanta-asiakaskorttia, jolla saa 
alennuksen suoraan kassalta. Muille asiakasryhmille alennukset sovitaan vuo-
siostoihin perustuen. Annettavat alennukset lasketaan tuoteryhmittäin. Sitä ei 
julkaista tässä työssä. 
 
Hintojen asettaminen 
 
Hinnat asetetaan siten, että ns. kuluttajatuotteissa ne päättyvät joko lukuun 5 tai 
9, esimerkiksi 14,50 tai 19,90. Yli 50 euroa maksavat tuotteet hinnoitellaan tasa-
luvuin, kuitenkin siten että ne päättyvät lukuihin 5,6,7,8 tai 9. Seuraavat tuote-
ryhmät hinnoitellaan tarkasti valitun katetuottoprosentin mukaisesti kymmenen 
sentin tarkkuudella (alle 50 euroa): 
- valaisimet ja sähköasennustarvikkeet 
- ammattilaisten käsityökalut 
- kiinnitystarvikkeet 
- lvi-tarvikkeet 
- rakennustarvikkeet 
 
Lisäksi pyritään kehittämään ns. pakettihinnoittelua. Eli tarjoamme tuotepakette-
ja, joille on määritetty kokonaishinta.  
Esimerkki pakettihinnoittelusta: 
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Tikkurila Teho 9 L + Sokeva telapakkaus 25 cm + Kiilto maalipesu 1 l yhteis-
hintaan 95 euroa (+ mahdollinen sävytys). 
Hinta pyritään ilmoittamaan mahdollisimman alhaisena: 
Mobil Delvac 20 l – 2,50 €/litra 
Airam energiansäästölamppu 11 W 10000 h – 0,001 €/käyttötunti. 
Mainonnassa käytetään ostorajoituksia ja ”alkaen” –ilmaisua. 
”Vain yksi paketti/kotitalous.” 
”Korkeintaan kolme koria/asiakas.” 
5.3.3 Saatavuuspäätös 
 
Myymälän maantieteellinen sijainti on loistava, koska se sijaitsee 3-tien varres-
sa, jossa kulkee autoja keskimäärin 14000 kpl/vrk. Rakennuksen julkisivu on 
tarkoitus tehdä näyttävämmäksi peruskorjauksen ja valomainosten avulla. Pai-
koitustiloja on riittävästi, mutta ongelmana on suurten ajoneuvojen kulku niiden 
kautta. Ainoa vaihtoehto on tontin laajentaminen, josta on käyty alustavia neu-
votteluja kaupungin kanssa. Aukioloajat ovat riittävän pitkät. 
 
Sisäisessä saatavuudessakin on kehitettävää. Sisääntulo- ja myymäläopastus on 
saatava nykyistä selkeämmäksi. Viihtyisään yleiskuvaan kuuluu myös tavara-
ryhmien selkeys ja myymälän siisteys. Henkilökunnan määrä tullaan optimoi-
maan riittäväksi. Kassojen toiminta on nykyisillä ratkaisuilla tehokasta, koska 
palvelua vaativat tuoteryhmät on sijoitettu kassojen lähettyville. Tavaroiden kul-
jetuksissa käytetään omaa tai ulkopuolista autoilijaa, riippuen tavaran määrästä 
ja painosta.  
 
5.3.4 Markkinointiviestintä 
 
Case-yrityksen markkinointiviestintä jaetaan neljään eri osa-alueeseen, jotka 
ovat mainonta, myynninedistäminen, suhdetoiminta ja henkilökohtainen myynti-
työ.  
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5.3.4.1 Henkilökohtainen myyntityö 
 
Myyntityötä kehitetään kouluttamalla ja motivoimalla henkilökuntaa. Koulutuk-
sen määrää kasvatetaan nykyisestä huomattavasti, koska kaupan ala kehittyy ja 
uudistuu jatkuvasti. Liiketoimintasuunnitelmaan laaditaan tämän työn teo-
riaosuuteen perustuen henkilöstösuunnitelma.  
 
5.3.4.2 Mainonta 
 
Case-yrityksen mainonta on rajoittunut paikallislehdessä ilmestyvään mainok-
seen viikoittain, jossa esitellään päätuotteita edullisin hinnoin. Tulevaisuudessa 
lisätään mainontaa radioon ja suoramainontakirjeisiin. Lisäksi luodaan yrityksel-
le internetsivustot, jossa on muun muassa tuotetarjouksia.  
 
5.3.4.3 Mainossuunnitelma 
 
1. Mainonnan tavoitteet 
Mainonnalla pyritään luomaan yrityskuvaa ja tuottaa yritykselle lisämyyntiä.  
 
2. asiakasryhmä 
Mainonnan asiakasryhmät vaihtelevat tilanteen mukaan. Mainonnan sisältö 
koostuu valitun asiakasryhmän mukaan (koulutus, ammatti, tulot, ikä, sukupuoli, 
sijainti). 
 
3. mainosbudjetti 
Mainosbudjetti suunnitellaan vuosittain kokonaisbudjetin mukaisesti. Keskimää-
rin yrityksen mainosbudjetti on ollut noin yhden prosentin liikevaihdosta. 
 
4. mainoksen sanoma 
Mainoksella pyritään herättämään asiakkaan mielenkiinto. Ensin annetaan pää-
lupaus, joka kertoo asiakkaan saamat edut. Sitten perustellaan tuotteen ostetta-
vuus. Lopuksi päätetään, miten sanoma välitetään. 
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5.3.4.3 Myynninedistäminen ja suhdetoiminta 
 
Yritys pyrkii sisäisellä suhdetoiminnalla luomaan viihtyisän ja motivoivan työ-
ympäristön. Käytännössä tällä tarkoitetaan koulutusta, palkkauksen kehittämistä 
ja työympäristön viihtyisyyttä. Kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistämistä ke-
hitetään sen sijaan erilaisilla teemapäivillä, kilpailuilla, julkisivumainoksilla se-
kä hinnanalennuksilla. Suhdetoiminnalla vaikutetaan erityisesti yritysasiakkai-
siin tarjoamalla heille erilaisia erityisehtoja tai esimerkiksi messumatkoja.  
 
5.4 Tulevaisuudennäkymät 
 
Perinteinen rautakauppa on kokenut suuria muutoksia viime vuosina. Maatalo-
uskauppa on vähentynyt rajusti ja globalisaation myötä Suomeen on rantautunut 
useita ulkomaisia toimijoita. Suuret halpakauppaketjut huippuedullisine hintoi-
neen asettavat laatutavaran myymiselle suuria haasteita. Osa ihmisistä ei osaa 
arvostaa rautakaupasta saatavaa palvelua. Tai ainakaan he eivät ole valmiita 
maksamaan siitä. Kuten markkinataloudessa yleensäkin, kilpailu kovenee jatku-
vasti. Tästä syystä yritysten tulee jatkuvasti etsiä ja pohtia uusia ratkaisuja itsen-
sä kehittämiseksi. Tämän luvun tarkoituksena on siis löytää uusia toiminta-
ajatuksia case-yritykseen. Asennuspalvelut olisivat luonteva osa rautakauppaa. 
Monilla paikkakunnilla tällaista tarjontaa on jo saatavilla. Ihmisten kasvavat tu-
lot ja muut yhteiskunnan rakennemuutokset ovat vähitellen kasvattaneet ulko-
puolisten yritysten käyttöä erilaisissa kodin korjaustöissä. Enää ei kaikkea tehdä 
itse. Nykyajan ihminen arvostaa omaa aikaa kaiken kiireen keskellä eivätkä lä-
heskään kaikki halua viettää sitä vasara kädessään.  
 
5.4.1 Asennuspalvelut case-yrityksessä 
 
Nykyisen liikeidean mukaisesti case-yritys tarjoaa valitsemillaan tuotealueilla 
laajan valikoiman eri vaihtoehtoja hyvällä asiakaspalvelulla. Asennuspalvelut 
olisivat luonteva kehitysaskel kohti nykyajan rautakauppaa. Niiden avulla voi-
taisiin kehittää palvelevan rautakaupan mielikuvaa. Lisäksi varaston kiertonope-
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utta saataisiin suuremmaksi. Tällä hetkellä esimerkiksi keraamisten laattojen 
myynti hieman ontuu, koska yrityksestä ei saa niiden asentajaa. Tarjottavia 
asennuspalveluja voisivat olla sähkö- ja lvi- asennukset ja mökkitalkkaripalve-
lut. Tässä työssä tarkastellaan ainoastaan sähköasennuspalvelujen mahdollisuuk-
sia. 
 
5.4.1.1 Sähköasennukset 
 
Yritys myy tällä hetkellä sähköasennustarvikkeita ja valaisimia. Kysyntää on ol-
lut myös lähinnä pienten sähköurakoiden suorittamisesta. Riski on periaatteessa 
melko suuri, kun yritys siirtyy uudelle toimialalle. Mutta käytännössä hankittava 
investointi on pieni, koska esimerkiksi sähkötarvikkeiden varastoon ei sitoudu 
juuri nykyistä enempää pääomaa. Lisäksi palkattaisiin vain yksi sähköasentajan 
tai sitten hän toimisi esimerkiksi toiminimellä. Sähkötyöt rajattaisiin ainakin 
toiminnan alkuvaiheessa enintään 1000 voltin vaihtojännitteisten töiden tekemi-
seen. 
 
Mikäli aloitetaan sähköalan töiden tarjoaminen, ”toiminnanharjoittajan on ni-
mettävä sähkötöiden johtaja. Sähkötöiden johtajaa ei kuitenkaan vaadita sähkö-
töissä, joista ei 4 luvun nojalla edellytetä ilmoitusta sähköturvallisuusviranomai-
selle.” / 21, Töiden johtaja 5.7.1996/517 2 §/ 
 
Käytännössä siis case-yrityksen sähköasentajalla tulisi olla riittävä sähköpäte-
vyys sähkötöiden johtamiseen. Kuten jo mainittiin, sähkötyöt rajattaisiin enin-
tään 1000 voltin vaihtojännitteisiin järjestelmiin. Tällöin sähkötöiden johtami-
seen vaaditaan vähintään sähköpätevyys 2 /21, Sähköpätevyydet 5.7.1996/517 
13 §/. 
 
5.4.2 Riskit  
Riskittömin vaihtoehto on tarjota sähköasennuksia ulkopuolisen urakoitsijan 
kautta, koska tällöin vältytään alityöllistettävyydeltä. Tällaisia urakoitsijoita tuli-
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si olla käytettävissä useampia, jotta asiakkaat saisivat työn teetetyksi mahdolli-
simman nopeasti. Besserwisser, parhaiten tietävä -asenne, josta Sipilä /2, s. 475/ 
kertoo, on vaarallinen siirryttäessä uudelle toimialalle. Osaavan henkilöstön löy-
täminen on avainasemassa sähköasennuksia suoritettaessa. Virheistä aiheutuvia 
riskejä eliminoidaan vastuuvakuutuksella, josta yritys on jo pyytänyt tarjouksia 
eri vakuutusyhtiöiltä.  
 
5.4.3 Johtopäätökset 
 
Sähköasennuspalvelut sopisivat yrityksen liikeideaan hyvin ja tarkoituksena on-
kin jatkaa idean kehittelyä. Asennuspalveluja voidaan tarjota aikaisintaan 1-2 
vuoden kuluttua, koska yritys kokee parhaillaan suuria rakennemuutoksia, jotka 
on saatava toimiviksi ennen muita uudistuksia. Tavoitteena on palkata sähkö-
asentaja, jolla on riittävä pätevyystodistus sähkötöiden johtamiseen. Asennus-
töiden ohessa asentajan työtehtäviin sisältyisi lisäksi sähkö- ja lvi-tarvikkeiden 
ostopäätökset ja tuotteiden myynti. 
 
6. YHTEENVETO 
 
Työn tavoitteena oli selvittää opiskelijalle markkinointi- ja hinnoittelustrategian 
periaatteiden soveltamista rautakauppaan. Lisäksi työssä pohdittiin sähköasen-
nuspalvelujen soveltumista case-yritykseen. J. Koskela Oy on jo pitkään toimi-
nut alalla. Tämän työn tekijä siirtyy sen johtoon keväällä 2008. Lähtökohtana 
markkinointi- ja hinnoittelustrategian päivittämiseen oli täysin uudenlaisen rau-
takaupan kehittäminen. 
 
Liikeideamme perustuu tuotteiden jälleenmyymiseen. Ensisijainen merkitys me-
nestykselle ovat onnistuneet tuoteratkaisut, joissa yritys on mielestäni onnistunut 
hyvin. Haasteena tällä hetkellä on entisen elintarvikeosaston tuotteiden lop-
puunmyynnissä, koska ne vievät suhteellisen paljon myymälätilaa. Toisaalta nii-
tä on hyvä käyttää mainonnassa ns. sisäänvetotuotteina. Tuotekehittelyssä 
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olemme innovatiivisia ja suhtaudumme uutuuksiin myönteisesti. Ostopolitiikas-
sa olemme määrätietoisia ja optimoimme tilausmäärät kysynnän mukaan. 
Olen ollut J. Koskela Oy:ssä töissä jo useita vuosia. Olen jo pitkään ollut siinä 
uskossa, että pystyn kehittämään siitä kilpailijoista poikkeavan yrityksen. Tätä 
työtä kirjoittaessani olen kuitenkin tullut siihen tulokseen, että asiakkaat ja kil-
pailijat eivät välttämättä ole valmiita uudenlaiseen strategiaan käydä kauppaa. 
En usko, että yrityksen on järkevää toimia muurinmurtajana esimerkiksi rauta-
kaupan hinnoittelussa. Ei ole järkevää pyrkiä nettohinnoitteluun vain sen takia, 
että kaikilla muilla on käytössään hinnat, joista annetaan alennuksia. Mielestäni 
olisi oikeudenmukaista sekä asiakkaalle että myyjälle sellaiset ”hyllynreunahin-
nat”, joilla käydään kauppaa. Eihän kukaan tinkaa esimerkiksi maitopurkista tai 
käydessään parturissa. Rautakaupan hinnoittelumenetelmät eivät ole kovin jär-
keenkäypiä eivätkä usein oikeudenmukaisiakaan, mutta haluammeko pienenä 
yrityksenä kulkea perinteisen alan tottumusten muuttajana? Tosiasia on se, että 
alan käytännöillä on suurempi vaikutus alan suuriin yrityksiin kuin pieniin. J. 
Koskela Oy:n kannattaa kuitenkin pyrkiä hinnoitteluinnovaatioihin poikkeamat-
ta liikaa alan tottumuksista. Uskonkin, että tämän työn avulla pystymme kehit-
tämään toimivan hinnoittelustrategian yritykselle. Tärkeintähän on se, että asi-
akkaat hyväksyvät hinnoittelumme ja pääsemme sen avulla tavoitteisiimme. Ta-
pa, jolla sen teemme, on yhdentekevää. 
 
Kokemuksesta tiedän, että on mahdotonta luoda sellainen hinnoittelustrategia, 
jonka avulla henkilökunta voisi ratkaista jokaisen eteen tulevan hinnoittelutekni-
sen ongelman. Jokainen asiakas ja tuote ovat erilaisia. Soveltamalla suunniteltua 
strategiaa pääsemme parhaaseen lopputulokseen. Emme voi ottaa esimerkiksi 
sellaista linjaa, että tuotteiden hinnoista ei keskustella. Yksinkertainen syy on se, 
että pian ei ole asiakkaita, jotka edes yrittävät keskustella hinnoista. Toinen syy 
on se, että Koskela on tähän päivään asti keskustellut alennuksista. Tämä tar-
koittaa sitä, että emme voi muuttaa hinnoitteluamme kovin radikaalisti kerralla, 
ainakaan sitä nostamalla. Sen sijaan meidän kannattanee jopa laskea perushinta-
tasoamme, koska meidän on laajennettava asiakaskuntaamme. 
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Totesin tässä työssä useasti alennusten aiheuttamista ongelmista erityisesti rau-
takaupassa. On totta, että niiden ylenmääräisellä antamisella on suuri vaikutus 
yrityksen kannattavuuteen. Totesin myös, että emme pyri luopumaan alennuk-
sista, koska tosiasia on myös se, että rautakaupassa on aina annettu alennuksia. 
Tavoitteenamme onkin alennusten järkevöittäminen. Saamalla kauppamme 
muut kilpailukeinot, kuten markkinoinnin ja perushinnoittelumme asiakkaita 
tyydyttäväksi, pystymme myös myymään muutakin kuin alennuksia. Onnistues-
samme saamaan asiakkaalta vastapalveluksen annetulle alennukselle, olemme 
samalla onnistuneet alennuspolitiikan ratkaisuissa. Ensimmäinen välitavoite on 
saada oma henkilökunta seisomaan valittujen strategioiden takana.  
 
Mainonnassa tulemme käyttämään samoja medioita kuin tähänkin asti. Suunni-
telmissa on myös oman suoramarkkinointikirjeen valmistaminen. Lisäksi käy-
tämme radiota suhteellisen aktiivisesti. Mainonnassa pyrimme erottumaan kil-
pailijoista. Miten se käytännössä toteutetaan? Mielikuvitus asettaa sille rajat. 
Mainosten laatimisessa riittää kehitettävää. Tällä hetkellä ne tekevät henkilö, 
jonka työnkuvaan kuuluu lukemattomia muitakin tehtäviä. Tämä aiheuttaa sen, 
että mainokset eivät ole toivotun tehokkaita. Lisäksi ne eivät tavoita haluttuja 
asiakasryhmiä.  
 
Suhdetoimintaamme tulemme kehittämään runsaasti. Panostamme entistä 
enemmän henkilökuntaamme, ovathan he kuitenkin suurin voimavaramme. Asi-
akkaille tulemme järjestämään erilaisia kampanjoita ja teemapäiviä. 
 
Minulle oli vielä vuosi sitten päivänselvää se, että valmistuessani keväällä 2008, 
lähdemme tarjoamaan välittömästi ainakin sähköasennuspalveluja. Kirjoittaes-
sani ja selvittäessäni taustoja tätä työtä varten, tiedostin itselleni sen, että minun 
tulee ensin hioa nykyinen liikeidea valmiiksi. Vasta sitten on järkevää miettiä 
tosissaan uudelle toimialalle siirtymistä. Mikäli asiat kuitenkin edistyvät suunni-
tellusti, saatamme ryhtyä välittämään sähköasennuspalveluja. Toimimme siis 
yhteistyössä alan urakoitsijoiden kanssa. Voisimme toimia ns. integraattorina 
asiakkaan ja urakoitsijan välillä. Urakoitsija hyötyisi tällaisessa tilanteessa siten, 
että hoitaisimme markkinoinnin hänen puolestaan.  
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Lähden toteuttamaan liikeideaamme siten, että henkilökunta tietää joka aamu 
sen, miksi heitä tarvitaan ja miten korvaamattomia he ovat. Vähitellen kehitäm-
me ja uudistamme yritystämme. Asiat eivät muutu hetkessä. Minun on osattava 
esittää selkeästi ne syyt, miksi muutoksia ylipäänsä tarvitaan. Se, miksi 30 vuot-
ta alalla toiminut ammattilainen muuttaisi toimintatyyliään nuoren kauppiaan 
ideoiden mukaisiksi, vaativat rautaiset perusteet ja pitkäjänteisyyttä. Saattaa 
myös olla, että suuria muutoksia ei edes tarvita. Tärkeintä on se, että niin kaup-
pias kuin henkilökuntakin työskentelevät samojen tavoitteiden mukaisesti. On-
nistutaanko siinä uusien vai vanhojen oppien mukaisesti, on sekin yhdentekevää. 
Tiettyä uudenaikaistamista yritys kuitenkin vaatii esimerkiksi nettisivujen ja tie-
tojärjestelmien muodossa. Muutosvastustus on voitettavissa tinkimättömällä ja 
tavoitteellisella työllä. Vain siten voimme toteuttaa Rautanetin peruslupauksen: 
”Saat kaiken mitä kotiisi tarvitset.” 
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Tuotelajitelma 
 
Piharakentamisen tuotteet 
- pihakivet ja –laatat 
- koristekivet, -sorat ja –katteet 
- aitaverkot ja –tarvikkeet 
- valmisaidat ja muut piharakenne-elementit 
- lipputangot 
- vierasmajat, leikkimökit, varastot ja muut valmiit piharakennukset (toimitusmyynti-
nä)  
- laiturit 
- puutarhamullat 
- puutarhalannoitteet 
 
Puutarhakalusteet 
piha- ja terassikalusteet 
- keinut 
- kasvihuoneet ja –lavat 
- ulkoruukut ja parvekelaatikot 
- pihakoristeet 
 
Puutarhatarvikkeet ja -koneet 
- ruohonleikkurit ja trimmerit 
- lehti-imurit ja –puhaltimet 
- silppurit 
- aitaleikkurit 
- sahat 
- puutarhakoneiden varusteet ja tarvikkeet 
- puutarhalapiot, -talikot, -haravat ja muut puutarhan työvälineet 
- kasvituet ja muut puutarhatarvikkeet 
- kasteluletkut ja muut kastelutarvikkeet 
- puutarhapumput ja suihkulähdetarvikkeet 
- grillit ja grillaustarvikkeet 
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- matka- ja mökkiwc:t 
- pihavarusteet 
 
Huonekasvit ja ruukut  
- viherkasvit 
- kukkivat kukat – kesäkukat 
- ruukut ja amppelit 
- silkkikasvit 
- kukkamullat ja –ravinteet 
- kukkasipulit 
- vihannesten ja kukkien siemenet 
- nurmikonsiemenet 
- kasvinsuojeluaineet 
- kukkatuet ja –tarvikkeet 
 
Taimet 
- puiden taimet ja pensaiden taimet 
- hedelmäpuiden ja marjapensaiden taimet  
- perennat 
- yrtit ja maustekasvit 
 
Lattiapäällysteet 
- parkettilattiat 
- laminaattilattiat 
- joustovinyylimatot 
- korkkilaatat 
- puu-, mdf- ja metallilistat 
 
Keraamiset laatat  
- seinälaatat 
- lattialaatat 
- laatoitustarvikkeet 
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Maalit 
- ulkomaalit 
- sisämaalit 
- lakat 
- vahat 
- kaluste-, lattia- ja pellavaöljyt 
 
Tapetit  
- paperitapetit  
- vinyylitapetit  
- tapettiboordit  
- lasikuitutapetit  
- maalattavat tapetit 
 
Säilytysjärjestelmät ja peilit 
- korijärjestelmät 
- hyllyjärjestelmät 
- naulakot ja kenkätelineet 
- eteiskalusteet 
- sisustuspeilit 
 
Keittiöt ja komerot 
- jätevaunut 
- tiskialtaat  ja –hanat 
- liukuovet 
 
Kylpyhuonekalusteiden ja –tuotteet 
- tarvikesarjat 
- kylpyhuonematot 
- suihkuverhot ja –tangot 
- suihkuseinät, -nurkat ja –kaapit 
- ammeet 
- pesuallashanat 
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- wc-istuimet 
- pesualtaat 
- peilikaapit 
- peilit 
 
Kodinkoneet 
- kodin pienkoneet 
- imurit 
- mikroaaltouunit 
 
Autotarvikkeet 
-autonhoitokemikaalit 
- pesuaineet 
- moottoriöljyt 
-pyyhkijän sulat 
-polttimot 
-kuljetuslaatikot 
- taakkatelineet 
- polkupyörätelineet 
- perävaunut. 
 
Valaisimet ja sähkötarvikkeet 
- ulkovalaisimet 
- sisustusvalaisimet 
- kylpyhuone- ja saunavalaisimet 
- käsivalaisimet 
- lamput 
- paristot 
- jatkojohdot 
- asennustarvikkeet 
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Lämmitys ja ilmastointi 
- lämmittimet ja lämpöpuhaltimet 
- ilmastointilaitteet 
- tuulettimet 
- venttiilit ja säleiköt 
- puhaltimet  
- kanavat 
 
Työkalut 
- sähkötyökalut ja –tarvikkeet 
- käsityökalut 
- paineilmatyökalut  
- hiomatarvikkeet 
- työskentelytarvikkeet 
- työasut ja suojaimet 
- puuntyöstökoneet 
- aggregaatit 
 
Helat 
- painikkeet ja vetimet 
- saranat 
- kalustehelat 
- koukut 
- lukot 
- pienrauta 
 
  
     LIITE 1 / 6 (7) 
Kiinnitystarvikkeet 
- ruuvit 
- naulat 
- naulauslevyt 
- pultit 
- ankkurit 
- tulpat 
- narut 
- vaijerit 
- kettingit 
 
 
Takat ja saunat 
- kaakeliuunit 
- tiilitulisijat 
- kevyttakat 
- kiukaat 
- luukut ja valut 
 
LVI 
- salaojat 
- viemäröintitarvikkeet 
- keskuspölynimurit 
- muoviletkut ja putket 
- putkieristeet 
- kaivot ja säiliöt 
- lämminvesivaraajat 
 
Levyt ja sisustuspuutavara 
- vanerit 
- lastulevyt 
- laudepuutavara 
- paneelit 
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Rakennustarvikkeet 
- laastit 
- sementit 
- vesikatteet 
- rakennuspaperit ja –muovit 
- rakennuspuutavara 
- sisustuspuutavara 
- rakennusteräkset 
- harkot ja tiilet 
- rakennuseristeet 
- rakennuslevyt 
 
Ovet ja ikkunat 
- ulko-ovet 
- väliovet 
- ikkunat 
 
Kodin tavarat 
- taloustavarat 
- sisustustuotteet 
- kausituotteet 
- eläintenruoat 
- löytötori 
 
/20/
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Ostopolitiikka 
 
Toimintaamme ohjaa valittu valikoima. Hankittaessa tavaraa otetaan yhteys valmista-
jiin, jotka tarjoavat myytäviä tuotteita. On muistettava, että neuvottelutaktisista syistä 
ei tavarantoimittajalle kannata kertoa alkukeskustelun aikana tuotevalikoimaa, johon 
on päädytty. 
Tavarantoimittajat kilpailutetaan joka tuoteryhmässä. Pitäydytään alkuperäisessä 
suunnitelmassa, vaikka tavarantoimittaja tarjoaisi valikoimaan kuulumattomia tuottei-
ta alennettuun hintaan.  
Pyritään hankkimaan lisäetuja esimerkiksi vuosialennusten, maksuaikojen, markki-
nointitukien, rahtivapauksien ja lisäalennusten muodossa.  
Asetetaan kiertoaikatavoitteet tuoteryhmittäin.  
Ostotehtävässä onnistuminen on kannattavan kauppatoiminnan perusedellytys. Osto-
hinnan ja myyntihinnan välisellä erotuksella on maksettava kaikki yrityksen toimin-
nasta aiheutuvat kulut. Myyntihintojen nostaminen on äärimmäisen hankalaa ja kulut 
ovat minimoitu eli ainoa keino parantaa kannattavuutta on ostohinnan pusertaminen 
mahdollisimman alhaiseksi. /14, s. 269-270/ 
 
Ostajan huoneentaulu /14, s. 270/: 
 
Valikoimakuri 
Älä poikkea päätetyistä valikoimista ilman hyvää perustelua. Muista, että tavarantoi-
mittajien tehtävänä on myydä meille mahdollisimman paljon mahdollisimman usein. 
Pohdi tarkkaan mitä ja paljonko ostat. 
 
Tuotteiden kiertonopeus 
Päämääränä on ostaa sellaisia tavaroita, jotka saadaan myydyksi ennen kuin ostolasku 
erääntyy maksettavaksi. 
 
Ostovelkojen kiertonopeus 
Tavarantoimittajilla on eripituisia maksuaikoja. Mikäli tuote myydään ennen ostolas-
kun erääntymistä, on tavarantoimittaja rahoittaja. Tällöin saadaan korkohyöty itsel-
lemme. 
 
  
     LIITE 2 / 2 (2) 
Alennusten harhakuva 
Muista aina keskustella hyvin kiertävien tuotteiden lisäalennuksista. Sen sijaan vali-
koimaan kuulumattomia tuotteita, joita tavarantoimittaja tarjoaa alennettuun hintaan, 
ei välttämättä saada myytyä lainkaan. 
 
Ylivaraston välttäminen 
Tavarantoimittajat saattavat tarjota lisäalennuksia, jos tuotteen kertaostos on suurem-
pi. Huomioi tällaisessa tilanteessa ehdotetun määrän kiertonopeus normaalimyynnillä 
ja pohdi tarkkaan lisääntyykö myynti riittävästi alennetulla hinnalla. Mikäli tuotetta ei 
pystytä myymään ennen ostovelan erääntymistä, sitoutuu meidän pääoma jäljelle jää-
neisiin tuotteisiin. 
 
Uutuustuotteet 
Uutuustuotteisiin kannattaa suhtautua avoimesti. Laatutietoinen ja kasvuun pyrkivä 
yritys kulkee kehityksen kärjessä ennakkoluulottomasti. 
 
Yhteistyössä tavarantoimittajien kanssa 
 Yhteistyö tavarantoimittajien kanssa on välttämätöntä. Hyvä käytös yhdistettynä tiuk-
kaan ja määrätietoiseen olemukseen antaa hyvät lähtökohdat onnistuneille ostopäätök-
sille. 
